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Trabajo de fin de Master | Barbara Verriere

1.- INTRODUCCION

El comercio electrénico consiste fundamentalmente en desarrollar actividades de negocios
haciendo uso de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (como Internet), para
transformar las relaciones comerciales y explotar las oportunidades del mercado
(Cuéllar y Tovar, 2005, p.88).

Con la generalizacion masiva del acceso a internet y, por consecuencia, de su uso, aparece
necesario hoy en dia, para cualquier empresa pretendiendo hacer negocio, no solamente
estar presente en la web sino ofrecer al cliente parte o la totalidad de sus productos y/o
servicios directamente a través de su sitio web.

Cada vez mas los consumidores estan perfectamente acostumbrados a realizar compras
directamente en la web, los procesos de pago online son mas seguros, simples y rapidos, y
se puede efectuar casi cualquier adquisicibn de manera simple sin moverse de casa.
Estos cambios de hébito de consumo influyen tanto en nuestros modos de vida como en la
manera en la que las empresas deben adaptar su comunicacion digital (Stenger y Bourliataux-
Lajoinie, 2014, p.23).

Es importante tener en mente que tratamos un mercado en pleno desarrollo, con muchas
perspectivas de evolucidn, que tiene la ventaja de permitir a la empresa alcanzar a muchos
mas consumidores potenciales que por las vias tradicionales (Muller, 2007). Usando nuevas
tecnologias como internet, este modelo permite que desaparezcan casi la totalidad de las
barreras geograficas, que una cantidad de informacién enorme sea proporcionada, recogida,
procesada y almacenada en un tiempo minimo.

Sin embargo, vender a través de medios electrénicos como Internet comporta sus dificultades:
este mercado tiene tendencia ir hacia un oligopolio, lo cual puede poner en peligro los mas
pequefios. A titulo de ejemplo, nada mas mirar en la actualidad, el estado de alarma
decretado a consecuencia de la crisis sanitaria del coronavirus a mediados de marzo este
afo en Espafia (pero también en muchos otros paises del mundo) ha provocado una crisis
muy grave para el comercio “tradicional’. En efecto las ventas online han crecido
espectacularmente en varios sectores como la alimentacién, la farmacia o el ocio, por
ejemplo, y las empresas que no han sido capaces de asegurar su actividad de venta online
fueron extremadamente penalizadas (OMC, 2020, 4 de mayo).

Este evento reciente y tan excepcional ilustra la necesidad para las empresas de adaptarse
y de ser capaces de comunicar su presencia en la web donde tienen una competencia ruda
con algunos gigantes del negocio online (es imposible no citar Amazon) que lideran el
mercado siendo, cada vez mas, potentes e innovadores.

1.1- Estructura del TFM

El documento se ha estructurado en seis grandes epigrafes que se detallan de la manera
siguiente:

- Justificacion del tema elegido y Objetivos: Este apartado presenta la justificacion
de la eleccidn del objeto de estudio, asi como las explicaciones sobre las intenciones
de la presente investigacion, en tanto a su objetivo principal y a las hip6tesis de
partida.

- Metodologia de trabajo: En el epigrafe se expone el marco metodoldgico que se ha
seguido en el desarrollo de la investigacion y comprende varias etapas como la
eleccion de los sitios web, la recogida de los datos, el trabajo preparatorio de los datos
a analizar y el analisis propio de los datos.
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- Marco tedrico contextual: Se propone una base teorica relacionada con el comercio
electrénico y el andlisis de redes sociales, basada en busquedas bibliograficas,
ensefianzas del master y en estudios previos.

- Resultados obtenidos: En este epigrafe se exponen los resultados obtenidos en la
investigacion para cada parametro y cada sitio web. Debido a la cantidad de datos
analizados, este epigrafe necesité un trabajo consecuente de sintesis y de
elaboracion de tablas, graficos y grafos. Ha parecido necesario, para la presentacion
y la comprension de la informacion, situar todas las tablas, gréaficos y grafos en el
cuerpo de este epigrafe y no en anexos.

- Conclusiones: En este apartado se propone comparar las hipoétesis de partida con
los resultados de la investigacion.

- Bibliografia

1.2- Justificacion del tema elegido

Esta investigacion ha sido desarrollada para conocer algunos aspectos cuantitativos de sitios
web comerciales. Este mercado esta en constante desarrollo y ha parecido oportuno intentar
averiguar si existen tendencias en la construccion de las estructuras web: ¢ Como se organiza
la informacién que contienen estos sitios web? ¢Qué tipo de informacién tiene una posicién
predominante? ¢ Todos los sitios web utilizan las mismas estrategias?

Un estudio cuantitativo basado en técnicas de cibermetria posibilita un trabajo mas “objetivo”
sobre varios sitios web con indicadores precisos, manejables y equiparables.

El proceso de terciarizacion de la economia, a nivel mundial, supone desde hace algunos
afos la venta online de muchos servicios: productos bancarios, viajes, alquiler de masica, de
peliculas, suscripcion telefénica, de electricidad, etc. En efecto, el sitio web comercial en 2020
no se limita en vender solamente bienes materiales que recibimos en nuestra casa sino
muchos otros tipos de bienes o servicios que adquiriamos tradicionalmente en tiendas fisicas.
Con esta visidén del mercado se eligié estudiar una muestra de sitios web comerciales muy
variada en cuanto a su objeto de venta, con el fin de averiguar si estos sitios web pueden
emplear las mismas técnicas en la construccion de sus estructuras web o no.

1.3- Objetivos

El presente trabajo tiene como objetivo principal:

Analizar sitios web de comercio electrénico usando técnicas de cibermetria, en
particular de analisis de redes sociales. Mas precisamente, obtener datos cuantitativos
y poder organizarlos, compararlos y representarlos de manera gréfica.
Facilitar la comprension de la construccién de los sitios comerciales y destacar
tendencias en sus organizaciones gracias a la representacion grafica.

Se plantearon, en torno al objetivo principal de la investigacion, varias hipétesis de partida:

e Hipdtesis 1:

“Las péaginas de inicio de los sitios web tienen una posicion predominante en cuanto al grado
de entrada.”

e Hipdtesis 2:
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“Las acciones comerciales, como los productos destacados se reflejardn por su posicion en
cuanto al grado de entrada.”

e Hipdtesis 3:
“Los sitios web, aunque que sean de tamafio diferentes, tienen didmetros parecidos.”
e Hipotesis 4:

“El destinatario o/y el objeto de venta condicionan las estructuras de los sitios web
comerciales.”

e Hipotesis 5:

“Las péaginas de categoria y subcategoria son importantes en la organizacion del sitio web.”
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2.- METODOLOGIA DE TRABAJO

Conviene indicar que esta investigacién ha sido desarrollada apoyandose en los precedentes trabajos de Sanchez Pita (2011 y 2014), Romero
Frias et &l. (2015) y de Alonso Berrocal et &l. (2004 y 2008).

La totalidad de las tablas y gréaficos de esta investigacion han sido elaborados con la hoja de célculo de Microsoft Excel. Respeto a los grafos,
han sido elaborados con Gephi.

Se puede resumir el proceso de desarrollo de esta investigacion de la manera siguiente:

Busqueda bibliografica sobre el tema, lectura Recogida de los datos Analisis de los datos Conclusiones
—

Enero

Redaccion del TFM

I
Eleccidn de los sitios web Trabajo preparatorio para el anédlisis de datos

llustracion 1. Cronograma del proyecto
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2.1- Eleccion de los sitios web

Los sitios web han sido elegido voluntariamente de manera generalista, todos teniendo en
comun pertenecer a empresas privadas que ponen a la venta bienes materiales, servicios o
contenidos. Las empresas pueden ser nacionales o internacionales (/.es, /.fr, /.com) y de
tamafo bastante variado:

Empresa Tipo

Engie France

i Eléctricas
www.engie.fr/
Liberbank
www. Liberbank.es/ Banco
Caisse d’épargne Banco

WwWWw.caisse-epargne.fr/

Fnac

Cultura — Ocio
www.fnac.es/

Filmin

L Cultura — Ocio
www.filmin.es/

Cdiscount

. Generalista
www.cdiscount.com/

Zara

Moda y complementos
www.zara.com/es/

Hertz

www.hertz.es/ Alquiler de coches y motor

Europcar

Alquiler de coches y motor
www.europcar.es/

Tabla 1. Sitios web elegidos

2.2- Programa utilizado para la recogida de los datos

Para poder recuperar la informacién se uso lo que se llama un Web crawler, llamado a veces
también spider o spiderbot. El término “bot” supone que el Web crawler es, de manera
general, un programa informatico (un robot) que efectla automaticamente tareas repetitivas
y en general simples, a través de Internet. La realizacion de estos procesos por una persona
seria en la practica imposible dado la cantidad de tareas a realizar.

El World Wide Web estd compuesto por una inmensidad de billones de documentos con
vinculos entre si (URL). El Web crawler permite explorar los documentos a través de sus
vinculos.

Su funcionamiento, de manera bésica, consiste en empezar con una lista de URLs para
explorar, por ejemplo, www.zara.com/es/. Los URLs de la lista son llamados “seeds”.
Explorando esta lista de URLs, el Web crawler identifica y afiade todos los hipervinculos que
encuentra a la lista (por ejemplo, www.zara.com/es/es/, www.zara.com/es/cal/, etc.),
siguiendo en profundidad hasta el final o hasta el nivel méximo fijado por reglas determinadas.

El Web crawler realiza una copia de todos los vinculos encontrados, permitiendo al usuario
obtener un archivo que puede ser leido y procesado. La copia es llevada a cabo por el Web
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crawler sobre la version de la web encontrada en el momento de la recogida y funciona
solamente para las paginas HTML (Patil, Y. y Patil, S., 2016, enero).

Para el presente estudio se ha optado por el programa Apache Nutch.
Apache Nutch es un programa abierto que tiene la ventaja de ser muy flexible (Khare et &l.,
2004).

El programa se puede descargar a través de la direccién siguiente: http://nuich.apache.org/

La recogida tuvo lugar desde febrero a marzo de 2020, menos para los sitios web Liberbank
y Fnac para los cuales tuvo lugar en diciembre 2019 para hacer las primeras pruebas.
En la recogida de datos, varios sitios web han sido recortados por limitaciones de tamafio.
Se recortaron quitando las paginas que tenian el grado de entrada y de salida mas pequefio.

2.3- Programa utilizado para el analisis de los datos

Gephi es un programa abierto y gratuito de andlisis de redes y de visualizacion de grafos
escrito en Java. El programa se puede descargar a través de la direccion siguiente:
http://gephi.org

Segun Bastian et &l. (2009), Gephi posibilita la visualizacién de redes muy grandes con mas
de 20 000 nodos. También, tiene la ventaja de ofrecer muchas posibilidades para la
presentacion de los grafos, es muy manejable en cuanto a los algoritmos que permiten
distribuir los nodos del grafo y a los pardmetros de color, tamafio y forma de los nodos y de
los enlaces. Se presenta de manera bésica en tres ventanas principales:

- la vista general, la principal, donde podemos calcular los indicadores, visualizar el
grafo, darle forma (color, tamafio, forma de nodos y enlaces), etc.

- el laboratorio de datos donde se accede a la informacion en forma de base de datos.
Esta ventana permite afiadir nodos y enlaces al grafo, exportar o importar datos a
través del Excel.

- laprevisualizacién que permite igualmente dar forma al grafo y exportarlo al formato
PDF, PNG y SVG.

@  Vistagenera

Apariencia X

|~ Laboratorio de datos

B Previsualzacin

— || Grafo

Nodos Aristas QAT /(IP Arrastrar (Configurss

Unico Particdn Ranking

2000

Distribucion X

Fruchterman Reingold

o (T Eea]

Fruchterman Reingold
Area 10000.0
Gravedad 10.0
Velocidad 1.0

Fruchterman Reingold

¥ Configuraciones predefinidas... Restaurar

llustracion 2. Gephi

> A'e

/.- T

Global Aristas Etiquetas

Anstas []

Tamafio: |Escalado
Color:  |Texto v

Ocultar no seleccionados ]

[3 Configurar...

20

¥ | contexto x

Nodos: 4691
Aristas: 329244
Grafo drigdo
Estadisticas X Filtros

Configuracén

= Vision general de la red

Grado medo 7,186 Ejecitar
Grado medio con pesos 70,186 Ejecutar
Didmetro de la red 8 Ejecutar
Densidad de grafo 0,015 Ejecutar
HITS Ejecutar
Moduaridad 0,772 Eyecutar
PageRank Ejecutar
Componentes conexos 1 Bjeautar

= Visién general de los nodos

Coefidente medio de dustering 0,223 Ejecutar @

Centralidad de vector propo Ejeautar @

= Vision general de las aristas

Longitud media de camino 3,17 Eeastar @

- Dinamicas

# de Nodos Ejecutar
# de Aristas Ejecutar
Grado Ejecutar

Coeficiente de dustering Ejecutar
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2.4- Trabajo preparatorio para el analisis de los datos

Para cumplir con el objetivo principal de:

“[..] obtener datos cuantitativos y poder organizarlos, compararlos vy
representarlos de manera grafica. Facilitar la comprehensién de la construccién de
los sitios comerciales y destacar tendencias a sus organizaciones gracias a la
representacion grafica.”

Asi como para intentar confirmar o refutar las hipotesis de partida desarrolladas, parecié
oportuno desarrollar un trabajo de organizacién de la informacion consistente en categorizar
los nodos de cada grafo por “grandes familias”, siendo las principales:

- Portada

- Categoria

- Sub-Categoria

- Producto

- Busqueda

- Canasto

- Registro

- Reglas y condiciones
- Contacto

- Noticia

El trabajo consistié en exportar la base de datos de cada grafo, desde el Laboratorio de datos
de Gephi, para categorizar todos los nodos afiadiéndolos un cédigo de identificacion de la
categoria en la columna “Label” para luego importar la tabla modificada a Gephi.

Para evitar tratar este volumen de informacion de manera individualizada, se uso, en la
medida de las posibilidades, las construcciones de los URLs para identificar la categoria de
cada pagina.

Tabla de datos X |

Nodos Aristas | @ Configuracion | € Afiadir nodo () Afiadir arista fif} Buscar/Reemplazar | Importar hoja de calculo " Exportar tabla
d Label name Grado de entrada Grado de salid
n0 in0 www.zara.com/es/ 935 83
nl inl www.zara.com/es/gl/ loa3s ?81
n2 n2 www.zara.com/es/es/mujer-pantalones-plisado-1352.html 865 14
n3 §n3 www,zara.com/es/es/mujer-zapatos-zapatillas41287.html [113 l64
n4 n4 www.zara.com/es/es/mujer-camisetas11362.html 867 29
nS Ens Www.zara.com/es/es/mujer-jeans-campana41132.html 865 a2
n6 Iné www.zara,com/es/es/mujer-zapatos-plano41269.html 121 29
n7 in7 www.zara.com/es/es/mujer-chaquetas-denim- 168 1.html 877 324
n8 in8 wWww.zara,com/es/es/mujer-camisas41217.html 870 30
n9 41n9 www.zara.com/es/es/mujer-faldas-plisado-1308.html 1718 132
in10 n10 www.zara.com/es/es/mujer-punto-chaquetas-punto-1156.html 865 16
in11 ?nll Www.zara,com/es/es/mujer-zapatos-sandalias-plano41282.html 114 la7
n12 in12 www.zara.com/es/en/ 933 80
in13 In 13 www.zara.com/es/es/mujer-vestidos-1066.html ?873 .;37
ni4 n14 www.zara,com/es/es/mujer-prendas-exterior11184.html 872

n15 In1s www.zara.com/es/es/mujer-tops41322.html ) 27
n16 n16 wWww.zara.com/es/es/mujer-vestidos-mini4 1083.html 871 20
n17 inl? www.zara.com/es/es/mujer-pantalones-shorts41355.html [338 18
n18 ni8 www.zara.com/es/es/mujer-faldas-mini41307.html 858 16
n19 in 19 www,zara,com/es/es/mujer-prendas-exterior-acolchado41195.html 73 145
in20 n20 www.zara.com/es/es/mujer-pantalones-culottes41341.html 865 23
n21 fnZl www.zara.com/es/es/help/ticket-regalo-h22.html 882 82
in22 n22 www.zara.com/es/es/help/comprar-en-zaracom-h2.html 883 81
n23 §n23 www.zara,com/es/es/mujer-prendas-exterior-gabardinas-1202.html 876 “39
n24 In24 www.zara.com/es/es/mujer-blazers1055.html 872 16
n25 EnZS www.zara.com/es/es/help/producto-h9.html 883 82
n26 in26 www.zara.com/es/ca/ 936 81
n27 §n27 www.zara,com/es/es/mujer-chaquetas-1114.html 873 19
in28 n28 www.zara.com/es/es/mujer-1000.html 878 83

llustracion 3. Preparacion de los datos: nodos no categorizados
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izl Tabladedatos X

Nodos Aristas | & Configuracin | €9 Afiadr nodo (#) Adiadir arista fif} Buscar/Reemplazar = Importar hoja de célculo 5| Exportar tabla
d Label & name Grado de entrada Grado de s
n0 A 'www.zara,com/es/ 875 79
In28 B www.zara.com/es/es/mujer41000.html 818 79
n37 (o} 'www.zara,com/es/es/mujer-accesorios-1003.html 3 16
In24 c www.zara,comes/es/mujer-blazers41055.html 816 16
n82 o 'www.zara.com/es/es/mujer-bolsos-41024.html 75 28
In8 ic www.zara,com/es/es/mujer-camisas+1217.html 814 30
n4 o 'www.zara,com/es/es/mujer-camisetas41362.html 811 29
in27 ic www.zara.com/es/es/mujerchaquetas41114.html 817 19
n74 C www.zara.com/es/es/mujer-faldas+1299.html 806 27
In30 ic 'www.zara.com/es/es/mujer-jeans-41119.html 812 31
n67 IC 'www.zara,com/es/es/mujer-nuevo-1180.html 818 39
In61 ic www.zara,com/es/es/mujer-pantalones41335.html 809 22
n17 o www.zara.com/es/es/mujer-pantalones-shorts-1355.html 282 18
n14 ic 'www.zara.com/es/es/mujer-prendas-exterior41184.html 816 18
n48 ic www.zara,com/es/es/mujer-punto41152.html 809 22
In55 (o} www, zara,com/es/es/mujer-sudaderas1320.html 232 20
in13 o www.zara,com/es/es/mujer-vestidos41066.html 817 37
In59 o iwww.zara.com/es/es/mujer-zapatos11251.html 163 31
n71 C1 www.zara,com/es/es/mujer-bolsos-piel41041.html 33 26
n43 ic1 Www.zara.com/es/es/mujer -camisas-blusas41221.html 813 16
n4s C1 'Www.zara,com/es/es/mujer-camisas-camisas-1244.html 814 22
In31 [C1 www.zara.com/es/es/mujer-cami basicos-1364.html 811 9
in68 Cc1 WWw.zara,com/es/es/mujer- cropped-1368.html 810 11
In41 ic1 www.zara.com/es/es/mujer -cami do-1378.html 810 30
in2050 iC1 'www.zara,com/es/es/mujer-camisetas-event41366.html 1 65
In72 ic1 WWw.zara fesfes/mujer -cami 1ga-corta-1380.html 810 32
n75 C1 www.zara,com/es/es/mujer-camisetas-manga-arga-1373.html 810 9
In65 iC1 'Www.zara,com/es/es/mujer sin-mangas-41382.html 810 10
n7 C1 'www.zara,com/es/es/mujer-chaquetas-denim-1681.html 817 22

llustracion 4. Preparacion de los datos: nodos categorizados

2.5- Parametros utilizados para el analisis de los datos

Una vez todos los nodos categorizados, el color de cada nodo ha sido modificado en funcién
de esta categoria para una comprehensién del grafo més facil siguiendo el modelo siguiente:

@ A -Portada

@ B - Categoria

@ C- Sub-Categoria
C2 - Sub-Categoria 2nd nivel
C3 - Sub-Categoria nivel>2

D - Producto
E - Busqueda
. F - Canasto
G - Registro
H - Compras
@ | - Noticias /11— Noticia
J - Contacto

O« Reglas y cond.
L - Ayuda / L1 - Ayuda 2nd nivel
N -Informaciones generales
@ O - Newsletter
Or Blog / P1 - Articulos de blog
) Q- Localizacién
R - Suscripcion

llustracion 5. Colores de nodos

La disposicién de los nodos en los grafos ha sido generada con el algoritmo Fructhterman-
Reingold.

8|Pagina



Trabajo de fin de Master | Barbara Verriere

El tamafio de los nodos es funcién del indicador estudiado (grado de entrada, grado de salida,
grado de intermediacion y grado de cercania)

El color de los enlaces es el del nhodo de origen o de destino segun el contexto y detallado en
la tabla siguiente:

Grado de Grado de Grado de Grado de
entrada salida intermediacion cercania
Color de Categoria de nodo
nodo
Disposicion Algoritmo Fructhterman-Reingold.
~ Escalado en Escalado en Escalado en Escg[ado en
Tamafo de > > iy funcion del
funcion del grado | funcion del funcion del grado
nodo de entrada rado de salida | de intermediacion grado de
9 cercania
Color de Color del nodo Color del nodo Mezclado Mezclado
enlaces de origen de destino

Tabla 2. Parametros utilizados para la representacion grafica
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3.- MARCO TEORICO CONTEXTUAL

3.1- El comercio electronico

Es importante tener en cuenta que el comercio electrénico esta muy ligado a lo que le hace
posible: las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC). Es un modelo de comercio
muy interesante e igualmente prometedor, que tiene la ventaja, en comparacion con otros
modelos de comercio, de obtener y transmitir una cantidad de informacién importante que se
va a almacenar, procesar, analizar, incluso vender por las empresas de comercio electrénico,
lo cual genera un valor afiadido importante para este tipo de negocio.

Desde su aparicion, el comercio electrénico ha tenido un desarrollo impresionante, primero
en Estados-Unidos, y luego por todo el mundo. Con el desarrollo de internet y la masificacion
de su acceso por las poblaciones, todo da pie a creer que seguira desarrollandose.

3.1.1- DEFINICION(ES) DEL COMERCIO ELECTRONICO

A la hora de buscar una definicion nos encontramos con un primer problema: el comercio
electrénico, comercio en linea 0 e-commerce es un concepto muy evocado pero muy pocas
veces definido. Sin embargo cuando lo esta, nos damos cuenta de que nos enfrentamos a
una pluralidad de definiciones (Rallet, 2001).

Es importante definir este concepto, asi como fijar su emplazamiento y sus fronteras, para
poder medirlo y analizarlo de manera satisfactoria porque una multitud de definiciones pueden
llevar a una multitud de medidas.

A priori, cuando hablamos de comercio electrénico, nos referimos al desarrollo de una
actividad comercial, compuesto de transacciones del pago, o, dicho de otra manera, la venta,
la transferencia de derecho de propiedad de bienes oly de servicios, efectuada con el
intermediario de un ordenador, internet o cualquier dispositivo electrénico.

Pero esta definicibn es muy amplia y segun los criterios mas precisos que retenemos, las
medidas pueden cambiar.

3.1.2- DELIMITAR FRONTERAS

Asi, para ayudarnos en aclarar las fronteras del comercio electrénico, el Center for Research
in Electronic Commerce (CREC) de la University of Texas descompone la economia de
internet en 4 capas (Barua et al., 1999):
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Layer

The Internet
Intermediary
Layer

The Internet
Applications Layer

The Internet Infrastructure Layer

llustracion 6. Piramide de la economia de Internet (Barua et al.,1999)

- Capa 1 (The Internet Infrastructure Layer): son las actividades de venta de productos
y servicios relacionados con las infraestructuras de internet. Es decir, los proveedores
de backbones (principales conexiones troncales de Internet), de servicio y acceso a
internet, de softwares y hardwares (Cisco), fabricadores de fibra éptica, etc.

- Capa 2 (The Internet Applications Layer): son los productos y servicios de internet que
hacen posible técnicamente la actividad comercial en linea. Es decir, los consultores
de internet, las aplicaciones de comercio electrénico (Microsoft, IBM, etc.), las
aplicaciones multimedia, los softwares de desarrollo web (Adobe), motores de
busqueda y bases de datos web.

- Capa 3 (The Internet Intermediary Layer): son los intermediarios que facilitan el
encuentro y las interacciones entre compradores y vendedores en internet. Es decir,
los organizadores de mercados (por ejemplo: plataformas de comercio electrénico
B2B), agencias de viaje en linea, corredores en linea, portales, publicidad en linea,
etc.

- Capa 4 (The Internet Commerce Layer): el comercio (venta de productos y servicios
a consumidores o empresas en internet). Es decir, los comerciantes electrénicos (por
ejemplo, Amazon.com), los industriales que venden en linea, las compafias aéreas
gue venden sus billetes en linea, los servicios de ocio, etc.

Estas cuatro capas permiten trazar unas primeras fronteras del comercio electrénico.
En efecto, las dos primeras capas de la economia de internet (The Internet Infrastructure
Layer y The Internet Applications Layer) son relativas a la gestién de la red internet. Sin
embargo, las capas 3 y 4 (The Internet Intermediary Layer y The Internet Commerce Layer)
son mas relativas al desarrollo del comercio en internet. Hay que remarcar que muchas
empresas tienen una integracion vertical en la economia de internet (si consideramos esta
descomposicién), por eso los andlisis sobre el comercio electrénico son tan complejos.
Por ejemplo, una empresa como Microsoft intervine en diferentes capas de esta piramide.
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El Center for Research in Electronic Commerce habla de economia de internet y comercio en
internet, pero es importante remarcar que no todos los intercambios comerciales pasan por
internet en sentido estricto. En su mayoria, los intercambios comerciales interempresas (B2B)
se hacen en redes propietarias, cerradas como intranets o extranet (mas fiables, més
seguras). En este sentido el termino de internet puede ser engafoso porque no todos los
intercambios comerciales tienen lugar en una red abierta para todo el mundo (internet) sino
gue muchos de ellos tienen lugar en redes cerradas. Asi, las medidas y analisis sobre el
comercio electronico deben tener en cuenta este fenébmeno y convendria entender el término
“electrénico” en el sentido de todas las redes telematicas (internet, intranet, extranet, redes
EDI y redes de telecomunicaciones).

3.1.3- VARIOS TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Es complejo hablar de tipo de comercio electrénico teniendo en cuenta que éste puede ser
entendido de varias maneras segun el criterio que tengamos en cuenta (Tipos de
eCommerce, s. f.):

- Su finalidad: corresponde al tipo de transaccion empleado (ventas privadas,
colectivas, subastas).

- Su destinatario: ¢Quién es el cliente?

- Su objeto: con este criterio entendemos el tipo de producto o de servicio que ofrece.

- Suplataforma: en funcién de la plataforma en la que se opere el comercio electrénico.

3.1.3.1- Tipos de comercio electrdnico segun el destinatario

De manera general podemos dividir los tipos de comercio electrénico segun el destinatario
en 6 grandes familias:

llustracion 7. Tipos de comercio electrénico segln el destinatario

B2B: Business to Business

* Primer tipo de comercio electrénico que ha existido.

¢ El comercio se desarrolla entre empresas: una empresa tiene el rol de proveedor
para otra(s) empresa(s) quien, la mayoria parte del tiempo, venderda(n) al cliente final
(B2B2C).

 E|l B2B permite mejorar la eficiencia del proceso de compra con mayor rapidez y
seguridad, de reducir los costes gracias a la externalizacion (mejora de rendimiento).

B2C: Business to Consumer

e Seguramente el mas conocido. En este caso se trata de una empresa que vende
bienes y/o servicios directamente al cliente final.

C2C: Consumer to Consumer

¢ Designa la venta directa de un individuo (o varios) a otro(s) mediante redes
telematicas. Un ejemplo es Ebay (https://www.ebay.es/).

¢ Este modelo es en pleno desarrollo dado que permite la reutilizacién de productos de
segunda mano y ofrece posibilidades de comunicacidn mas directa entre vendedory
comprador.

¢ Cada vez mds empresas aprovechan este tipo de comercio poniendo a disposicion
plataformas online facilitando la comercializaciéon y cobrando por su servicio
(Airbnb, Blablacar, etc.).
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BtoE: Business to Employee

* Representa todo lo que una empresa ofrece directamente a sus empleados a
través de redes telematicas. Una empresa turisitca ofreciendo paquetes u ofertas
especiales para sus empleados es un ejemplo.

G2C: Goverment to Consumer

* Designa los portales online de gobiernos, municipales, estatales o federales que
permiten a los ciudadanos realizar sus tramites (por ejemplo, las transacciones por
tasas).

C2B: Consumer to Business

¢ Modelo poco desarrollado.

¢ Designa la venta del consumidor a empresas (pueden ser profesionales freelance
gue venden sus servicios o consumidores que venden informaciones sobre sus
abitos de consumo, por ejemplo).

Elaboracién propia. Adaptado de: Palomar Delgado (2019, p.34-35) y de Tipos de eCommerce (s. f.)
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3.1.3.2- Tipos de comercio electronico segun el criterio objeto
También, podemos dividir los tipos de comercio electronico segun el objeto de venta en 3

grandes familias:

llustracion 8. Tipos de comercio electrénico segun el criterio objeto

De productos

¢ Etailer & Espacio. Incluye con la venta online la personalizacidn. Se emplea para
productos que deben adaptarse a un espacio fisico o requieren la puesta en
marcha. Se trata de una evolucion del comercio electrénico que afiade un servicio
adicional post-venta.

¢ Click & Mortar. Modelo hibrido de negocio que combina las opciones de
venta online y offline. El consumidor puede tanto iniciar o acabar sus compras en
tienda fisica o online.

e Etailer: Vende online y pertenece a un distribuidor, se venden productos de
distintas marcas. En otras palabras, es una tienda virtual que pertenece a un
retailer. Se distingue del Marketplace que es una tienda virtual donde varios
distribuidores venden productos.

De servicios

¢ Incluye los productos intangibles.

¢ El acceso suele realizarse desde cualquier lugar mediante la conexién a redes
telematicas.

¢ La comercializacién de estos servicios funciona, en numerosas ocasiones, a partir

de la venta de licencias pero puede consistir en la venta online y la realizacion del
servicio "offline".

De contenidos

¢ Son las plataformas que ofrecen informacidn, cursos, musica, video, ebooks, etc.

Elaboracién propia. Adaptado de: Tipos de eCommerce (s. f.)

3.1.3.3- Tipos de comercio electronico segun la plataforma

De acuerdo a la plataforma o el canal que se utilice, podemos distinguir varios tipos, entre
ellos los mas importantes:

- Web eCommerce: el modelo clasico, mas comun. El negocio tiene lugar en un sitio
web que se accede a través de internet.

- Mobile eCommerce: designa las transacciones comerciales que se realizan
mediante dispositivos méviles como smartphones y tabletas. Muchas empresas optan
por facilitar una aplicacion a los usuarios con el fin de facilitar la navegacion y la
compra.

- Social eCommerce: es el comercio electronico basado en una red social como Twitter
(Tcommerce), Facebook (Fcommerce) o YouTube, entre otras. En Social eCommerce
la venta de productos o servicios puede no ser lo prioritario.
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3.14- EL COMERCIO ELECTRONICO: HISTORIA DESDE LA
APARICION DE INTERNET

Aunque su historia sea reciente, seria un error creer que el comercio electrénico aparecio con
internet cuando existian actividades de venta por teléfono desde mucho antes.

Sin embargo, la historia del comercio siempre ha estado ligada al desarrollo de las vias de
comunicaciones y con el 53,6% de la poblacion mundial que usaba el internet en 2019, es
decir un poco mas que el doble comparado con el afio 2009, (segun las estimaciones de la
Unién Internacional de Telecomunicaciones?!, organismo dependiente de la ONU), el
desarrollo del comercio electronico se encuentra en plena fase ascendente.

Entonces, teniendo en cuenta Internet como una via de comunicacién formidable para el
comercio electrdnico, es necesario conocer las grandes lineas que han marcado su expansion
en el mundo.

Se propone a continuacion, en los puntos 3.1.4.1y 3.1.4.2, una breve historia recogiendo los
principales elementos que han marcado la aparicion y el desarrollo de Internet, asi como el
negocio en Internet. Esta historia estd basada en los trabajos de Stenger y Bourliataux-
Lajoinie (2014, p.11-35) y de Palomar Delgado (2019, p.16-20).

3.1.4.1- Principios del ordenador y de Internet

El primer ordenador fue desarrollado en 1946 con fines militares, pesaba varias toneladas y
estaba bastante lejos del ordenar tal como lo conocemos hoy en dia. El primer ordenador de
tamafio miniaturizado, el PDP-8, llegé en el mercado en 1965. Es solamente en 1975 que
empezd en comercializar ordenadores para el gran publico la empresa Microsoft, el afio
siguiente lleg6é la empresa Apple. En 1980, basicamente, el ordenador comprendia: un
procesador de textos, un teclado, un ratén, un interfaz grafico y un programa de disefio.
Sin embargo, en este momento el ordenador no permitia compartir informacién con otros
ordenadores porque no estaba conectado con ninguna red.

Oficialmente es en 1983 que Arpanet, el proyecto financiado por la agencia militar Advanced
Research Projects Agency (ARPA), fue dividido en dos partes: una parte militar (Milnet) y una
parte civil (Internet).

Recordamos que el proyecto Arpanet nacio en la segunda mitad de los afios 1960 y constituyo
un proyecto de gran envergadura, con muchos medios y motivado en contexto de guerra fria.
La Advanced Research Projects Agency (ARPA) fue creada por el presidente de Estados
Unidos, Eisenhower, en 1958, con el objetivo principal de desarrollar proyectos de innovacion
y sobre todo de afirmar el leadership tecnolégico norteamericano en el mundo.
El proyecto Arpanet tuvo como objeto de estudio la convergencia de las telecomunicaciones
y de la informatica, siendo su principal objetivo poder compartir mensajes y archivos sin
necesidad de desplazarse. El proyecto fue desarrollado con una idea simple: crear unared a
gran escala, no centralizada porque la destruccion de su nlcleo podria provocar la
destruccién de todas las comunicaciones (el miedo a un ataque nuclear esta presente en
aquella época). El reto se resume en conseguir transmitir informacion de un ordenador a otro,
pasando por la red telefénica.

Es en 1969 cuando la red resulta operacional por primera vez (interconexién de cuatro
ordenadores situados en cuatro universidades norteamericanas: UCLA, Stanford, Santa
Barbara y Utah). Para conseguir complicar la intercepcion o la perdida de informacion y
reducir el tamafo de los mensajes enviados, los cientificos desarrollando el programa Arpanet
deciden trocear los mensajes en varias partes, esas partes siendo reconstruidas a su llegada

1 Accesible en https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx
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en el ordenador (apoyandose en la teoria de Paul Baran de las redes de conmutacién de
paquetes).

Luego, es en 1972 cuando las primeras interconexiones internacionales tuvieron lugar con el
Norsar (Norwegian Seismic Array) y la University College of London. Es este afio que se crea
el grupo internacional de reflexién, el Network Working Group, quien fue al origen de lo que
es hoy el protocolo TCP/IP (permite la conexion desde cualquier tipo de ordenador y redes y
mejora la seguridad).

En 1971, aparece el primer programa bésico de envio y recepcion de correo electrénico,
creado por Ray Tomlinson: es la aparicion de la arroba (@).

La aceleracion del equipamiento de los hogares en ordenadores a partir de los afios 80 tuvo
gran impacto en la democratizacion del uso de internet, pero la aparicion del World Wide Web
a finales de los afios 80 y de los primeros navegadores en 1991 también fueron muy
importantes. Antes de la aparicion del Web, los ordenadores e Internet, sobre todo, eran
accesibles al publico, pero no ergonémicos. Tim Berners-Lee, investigador en el CERN,
imagino un internet dotado de un interfaz grafico con un sistema de enlaces “clicable” (que se
llamaron hipertextos) permitiendo de navegar de una pagina a otra sin necesidades de escribir
lineas de codigos: es la invencion del WWW. El World Wide Web permite la interconexion de
informaciones y documentos en todo tipo de formato (texto, imagen, sonido, etc.) para todos
los usuarios conectados a Internet y disponiendo de un navegador. En otros términos, Internet
es la infraestructura y el Web el servicio que permite navegar por esta infraestructura.
Los navegadores han sido desarrollados para permitir navegar facilmente, asi permitir el uso
del gran publico (Internet Explorer, por ejemplo, aparecié en 1995).

3.1.4.2- Aparicion del comercio en Internet: el e-commerce

A pesar de que el proyecto Arpanet fue un proyecto militar, ha sido desarrollado por una
comunidad cientifica. Esta comunidad cientifica ha sido marcada por la ideologia hippie de
esta época, y valoré los conceptos de oposicion a la sociedad de consumicion y a todas
formas de autoridad. Internet fue desarrollado por esta comunidad con el objetivo de crear
una red permitiendo de conectar los individuos entre ellos, alrededor de un tema de interés
comun, de compartir la informacién y el conocimiento de manera gratuita.

Puede ser una explicacion al funcionamiento de Internet que tiene una légica horizontal. En
efecto, todas las paginas estan en el mismo nivel, no hay dominantes en la construccién. Esta
influencia puede explicar también que histéricamente el uso comercial de Arpanet y luego de
Internet no estaba considerado, incluso prohibido. En efecto, al principio de los afios 1990 el
trafico estaba reglamentado por la “Acceptable Use Policy” que prohibia su uso a fines
comerciales limitandolo a fines de investigacion.

El uso comercial de Internet, tuvo lugar progresivamente y podemos distinguir dos principales
aspectos: un aspecto de “privatizacion” de las infraestructuras originalmente desarrolladas y
gestionadas por la comunidad cientifica. Esta privatizacién dejo sitio a la aparicién de una
oferta comercial de acceso a internet. El segundo aspecto corresponde a la autorizaciéon y el
desarrollo del uso comercial para aprovechar las posibilidades que ofrece internet, en otros
términos, la aparicion del comercio electrénico en Internet.

Es en 1995 solamente que aparecié en Estados-Unidos el comercio en Internet con cuatro
principales empresas: Amazon, eBay, Yahoo! y Expedia. La llegada fue un poco mas tardia
en Europa. Es importante destacar que la llegada de estas cuatro empresas marco
igualmente la aparicién de las primeras publicidades en Internet. El potencial comercial
empezO entonces a ser remarcado y apoyado por el mundo politico. Sin embargo, con
muchas dificultades técnicas, organizativas e incertidumbres sobre los pagos, las empresas
tenian numerosas reticencias para empezar en este mercado. Asi, hay que esperar hasta
finales de los afios 1990 y principio de los afios 2000, para ver aparecer la mayoria de los
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negocios online: iBazar en 1998, Cdiscount en 1998, PriceMinister en 2010 (hoy detenido por
Rakuten, n°1 del e-commerce en Japdn), etc.

Al principio las empresas que empezaron en hacer comercio en Internet encontraron algunos
problemas. En efecto como la mayoria de los dirigentes en carga del desarrollo del negocio
estaban preparados para gestionar temas como la informéatica, el marketing o sobre sistemas
de informacion, subestimaron las problematicas logisticas. Elizabeth Kimmerlin, directora del
e-business en IBM, dice sobre esta problematica “store is virtual... ok, but stock is not!”.
Es, quizas, uno de los elementos que puede explicar el éxito tan inigualable de Amazon quién
supo ver la importancia de la logistica, comprando sin interrupciones almacenes e invirtiendo
en logistica.

Con el tiempo las empresas tuvieron también que tomar en cuenta sus necesidades de tener
bases de datos de calidad, con informaciones explotables a fines de marketing. Luego,
llegaron también en el mercado los motores de busqueda, lo cual tuvo como consecuencia
obligar las empresas en hacer un trabajo de indizacion muy importante. El uso masivo del
motor de busqueda de Google, llegado en 1998, cambio las estrategias de las empresas: este
motor de bUsqueda se basa en el PageRank, es decir, evalla la cantidad y el valor de los
enlaces que apuntan hacia los sitios web en vez de explorar su contenido.

3.1.5- EL E-COMMERCE EN EL PRESENTE Y SUS PERSPECTIVAS
DE EVOLUCION

El e-commerce fue al principio mayoritariamente desarrollado por “Pure players”, es decir,
empresas nacidas en Internet, con una actividad exclusiva en linea (Amazon, por ejemplo).
Sin embargo, los Ultimos afios se operan algunos cambios de mentalidad en nuestras
sociedades, los consumidores son mas numerosos en querer poder acceder a un lugar fisico,
rechazando la desaparicion de las tiendas. Por tanto, los “pure players” tienen tendencia en
abrir tiendas o por lo menos puntos de contacto fisicos y los negocios tradicionales ya no
pueden sobrevivir sin presencia online. En resumen, el e-commerce tiene tendencia en
hibridarse y las empresas “click and mortar” (modelo hibrido de negocio que combina las
opciones de venta online y offline) se desarrollan mucho. Aun asi, los “Pure players” siguen
muy mayoritarios en este mercado, la formula “click and mortar” siendo més costosa (Stenger
y Bourliataux-Lajoinie, 2014, p. 25-27).

Es importante afadir que, debido a sus especificidades, el e-commerce requiere
adaptaciones, incluso nuevas competencias, en el mundo de la empresa. Estas competencias
pueden ser muy variadas e incluyen la concepcion del sitio web, su alojamiento, la indizacion
y catalogaciéon permitiendo la recuperacion de la informacion y, por lo tanto, una buena
visibilidad del sitio, las soluciones de pago en linea, la publicidad en linea, el e-mailing, la
logistica, la gestion de relacion cliente, etc.

3.1.5.1- Algunos datos: e-commerce B2C en el mundo

Los siguientes graficos han sido elaborados a partir de los datos proporcionados por la Fevad
(Federacion de e-commerce y venta a distancia) en sus publicaciones anuales de junio 20192
y 20202 sobre el e-commerce.

En 2019 el volumen de ventas del e-commerce (comercio en internet) B2C en el mundo
represent6 2.3 billones de dolares (+11% comparado con 2018).

2 Accesible en https://www.fevad.com/wp-content/uploads/2020/02/Chiffres-Cles-
2019 BasDef ENGLISH1v2.pdf
3 Accesible en https://www.fevad.com/wp-content/uploads/2020/07/ChiffresCle%CC%81s EN.pdf
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llustracion 9. E-commerce B2C: top 3 paises en el mundo

Elaboraciéon propia. Adaptado de: (Fevad, 2020, junio) y (Fevad,2019, junio)

En cuanto a Europa, con una poblacion de 578 millones de habitantes, cuyo 87% tienen
acceso a internet, represent6 el 30% del volumen de ventas mundial del e-commerce B2C en
2019 con 636 millardos (1000 millones) de euros. Representa un aumento de 14,2%
comparado con el afio 2018.

Si consideramos el mercado por habitante, el Reino Unido es el primer mercado del mundo.
Francia es el segundo mercado e-commerce de Europa.
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llustracion 10. E-commerce B2C: top 4 paises en Europa

Elaboracién propia. Adaptado de: (Fevad, 2020, junio) y (Fevad,2019, junio)
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llustraciéon 11. E-commerce B2C en el mundo

Elaboracién propia. Adaptado de: (Fevad, 2020, junio) y (Fevad,2019, junio)

Desde unos afios constatamos que la proporcion de las navegaciones (y de las compras) en
Internet a través del World Wide Web tiene tendencia en reducirse: el uso de Internet se
desarrolla mas en soportes y aplicaciones madviles asi que en sistemas propietarios como
iPad, smartphones, consolas de juego, etc. En otros términos, hay que considerar que si el
uso de Internet, particularmente el uso comercial, no cesa de crecer, el uso del WWW decrece
en porcentaje en beneficio de una variedad de nuevos soportes. Por ejemplo, en 2019, en
Francia, segun la Fevad el volumen de venta del e-commerce fue de 103.4 millardos de euros
(aproximadamente el 9,8% del negocio minorista del pais) cuyos 24% de las transacciones
fueron con dispositivos méviles.
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llustraciéon 12. Volumen de ventas e-commerce B2C Francia

Elaboracién propia. Adaptado de: (Fevad, 2020, junio) y (Fevad,2019, junio)
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De estos 103,4 millardos de euros, la Fevad estima que la venta de productos represento el
44% del total y la venta servicios el 56%. Estima igualmente que el 1,1% de las empresas
presentes en Internet (estimaciones a 200 650 empresas en total) realizd el 73,6% del
volumen de venta total este afio cuando el 71,1% de otras empresas realizé6 solamente el
1,5% del volumen de ventas. Estos datos confirman una tendencia hacia un mercado
oligopolio. La Fevad clasifica 5 empresas leaderes en el mercado francés:
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llustracion 13. Top 5 penetracion del mercado B2C francés

Elaboracién propia. Adaptado de: (Fevad, 2020, junio) y (Fevad,2019, junio)

La variedad de productos y servicios comprados en Internet es importante y las cuotas de
mercado del e-commerce en el mercado minorista son cada vez mas importantes:
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llustracion 14. Francia: cuotas de mercado del e-commerce en el mercado minorista

Elaboracién propia. Adaptado de: (Fevad, 2020, junio) y (Fevad,2019, junio)
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llustracion 15. Productos y servicios comprados en 2019, en % de los e-compradores

Elaboraciéon propia. Adaptado de: (Fevad, 2020, junio) y (Fevad,2019, junio)

Destacan que el modo de pago predominante sigue siendo ampliamente la tarjeta bancaria
en el 80,1% de los casos, aunque los métodos de pago como el monedero electrénico (tipo
PayPal) se estan desarrollando también (el 11,5% de los casos en 2019). La diversificacion
en cuanto a los métodos de entrega aparece importante: a domicilio, en el trabajo, puntos de
recogida, click-and-collect, etc.

En consigna ' 3%

E-reservation - 9%
En click-and-collect _ 28%

En el trabajo ' 3%

A domicilio 85%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

llustracién 16. Métodos de entrega utilizados por los compradores

Elaboracién propia. Adaptado de: (Fevad, 2020, junio) y (Fevad,2019, junio)
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3.1.5.2- Algunas caracteristicas y estrategias del sector B2C

Es posible detectar grandes caracteristicas de los sitios web de comercio electronico,
centrandose en el comercio electronico B2C.

En primer lugar, los usuarios disponen de un conjunto de informaciones, herramientas y
funcionalidades llamado Tienda (el sitio web) que les permiten realizar sus compras
(Liberos et al., 2010). La tienda es perfectamente personalizable (tanto graficamente como
estructuralmente) permitiendo una buena adaptacién al cliente. Las diferentes secciones de
informacién y herramientas se pueden representar con el diagrama siguiente:

ARBOL DE NAVEGACION DE SITIO WEB DE E-COMMERCE

Portada

/ Y y Y Y

[N
Categoria Bﬂsqued} Canasto Compras Noticias Contacto Reglas y
Cond.

v Y / Y )

L} LN
Sub- Registro Destino Detalle Noticia

C (G| | ® [61 |® [m1 I

Y

Product} Pago Numero de
Venta
D & G2 | ¢ [e3

llustraciéon 17. Arbol de navegacion de sitio web de e-commerce, (Liberos et al., 2010)

Podemos destacar caracteristicas comunes de interfaz por cada seccion:

A. Portada: es la pagina donde entra el usuario. A veces son varias, es el caso de las
empresas que operan en B2C y B2B, por ejemplo. Suelen contener un listado de las
categorias de la tienda, las ofertas del momento, productos destacados, noticias, el
logo de la empresa, logos de confianza, acceso al registro, de manera general suelen
permitir el acceso a todas las secciones de segundo nivel del diagrama.

B. Categoria: cada categoria puede tener subcategorias. Suele tener una pagina de
despliegue principal donde es habitual encontrar los productos principales destacados
de esta categoria, sus subcategorias.
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Subcategoria: corresponde a una division de una categoria o de una subcategoria (si
hay). Cada pagina de subcategoria suele contener los productos de la misma asi que
una vista privilegiada de sus productos destacados. Si existen subcategorias de la
subcategoria la pagina incluird también estas subcategorias.

Segun Liberos et &l. (2010), no es recomendable tener mas de 4 niveles de
subcategorias, independientemente del nimero de referencias de la tienda.
Producto: es la pagina con el despliegue de informaciéon sobre un producto (o
servicio) determinado. Suele contener también acceso a productos relacionados,
similares de la misma (sub)categoria.

Busqueda: esta pagina permite realizar busquedas simples o avanzadas, por nombre
de articulo deseado, rango de precio, tallas, colores, etc. En general los sitios de
comercio electrénico suelen proponer sistemas de filtros para la busqueda y la
visualizacién de la lista de productos que cumplen que esta bdsqueda.

Canasto: es la pagina donde se encuentran todas las referencias del catalogo que
han sido anadidas al “carro de compra” del usuario. Permite afiadir o borrar unidades
de estas referencias, ver sus precios e iniciar el proceso de compra.

Registro: pagina donde se piden los datos basicos personales del usuario (direccion
del correo electrénico, contrasefia para acceder a su cuenta personal). En general hay
posibilidad de registrarse en cualquier momento, pero se hace imprescindible a partir
del momento que el usuario inicia el proceso de compra.

Una vez iniciado el proceso de compra a partir de la pagina de registro, el usuario
suele tener acceso a las paginas de Destino (G1) y de Pago (G2) donde se piden
respectivamente datos de direccién de envio y datos bancarios para el pago.
Compras: pagina donde un usuario registrado puede tener acceso a sus compras y
sus estados (precio de las referencias, costes de transporte, impuestos, plazo de
entrega, etc.). Suele permitir acceder al Detalle (H1) de cada compra existente.
Noticias: suele ser la pagina donde se encuentra la lista de todas las novedades del
sitio web, en general, permite acceder a las paginas de Noticia (I11) propias a cada una
existente.

Contacto: es la pagina donde se permite contactar la empresa vendedora, es cada
vez mas frecuente encontrar pagina de contacto con sistema de formulario que
namero de teléfono y/o direccién de correo directos.

Reglas y condiciones: es la pagina donde se encuentran informaciones legales del
sitio web, garantias, condiciones de ventas, etc.
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3.2- El andlisis web

3.2.1- (EN QUE CONSISTE?

El andlisis web es un término muy amplio y puede dar a entender una variedad de otras
palabras como cibermetria o webometria. Es necesario aclarar estos términos:

Segun Alonso Berrocal et al. (2004, p.74), por el término cibermetria debemos entender la
medida, el estudio, y el analisis cuantitativo de todas las clases de informacion y de los medios
de informacion que existen y que funcionan dentro del ciberespacio empleando las técnicas
bibliométricas, cienciométricas e informétricas.

Como lo indica Sanchez Pita (2011, p.12), los términos cibermetria y webometria
(cybermetrics y webometrics en inglés) se consideran sindnimos frecuentemente, lo cual es
incorrecto. En efecto, la webometria seria el estudio de aspectos cuantitativos de la
construccion y uso de recursos, estructuras y tecnologias de la informacién en la WWW a
partir de planteamientos bibliométricos e informétricos (Bjorneborn e Ingwersen de Alonso
Berrocal et al., 2004, p.71). Dicho de otra manera, la webometria tendria un objeto de estudio
mas limitado (el World Wide Web) que la cibermetria (el ciberespacio).

Segun esta Ultima definicién de la webometria, Alonso Berrocal et &l. (2004, p.71) indican que
cubre aspectos cuantitativos tanto de la construccion como del uso de la web, abarcando las
cuatro areas principales de la investigacion actual:

- Andlisis de contenido de paginas web.

- Andlisis de la estructura de enlaces web (el objeto de esta investigacion).

- Analisis del uso web (por ejemplo, explotando las conductas de navegacion y
busqueda de los usuarios a través de ficheros de transacciones web).

- Andlisis de tecnologias web (incluyendo disefio de buscadores).

3.2.2- REPRESENTACION GRAFICA DE LA WEB

Como Alonso Berrocal et al. escribieron:

“Si consideramos la web como una coleccidon de paginas conectadas a través de
enlaces, y que no consideramos toda la informacién sobre su contenido, localizacion y
URLs, entonces nos encontramos ante un grafo matematico.
Fisicos e informaticos han intentado construir modelos de la web a través de sus
enlaces y la forma en que se relacionan. Estos planteamientos pueden ser definidos
como topoldgicos porque ellos tratan la web como un grafo ignorando las relaciones
espaciales entre el contenido de las paginas.” (2004, p.74)

Entonces, la representacion gréfica de la web permite tener una vision de su estructura y no
de su contenido. Tiene la ventaja permitir la visualizacion de una gran cantidad de informacién
dado que la web esté constituida de muchos enlaces y paginas, lo cual puede suponer una
estructura muy compleja. Este método se basa en técnicas de andlisis de redes, lo cual se
nutre de la teoria de grafos.

Un grafo es un conjunto de lineas y vértices, que nos permite representar la estructura de una
red (Alonso Berrocal et &l., 2013, p.258).
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Arista Arco

llustracion 18. Grafos: arco y arista

En los dos grafos anteriores, los vértices, que llamaremos nodos también, representan las
paginas web. Esas paginas web estan conectadas mediante lineas (los enlaces) que pueden
ser de dos tipos: arco o arista. Los arcos definen lineas dirigidas (el nodo 1 apunta al nodo 2)
cuando las aristas definen lineas no dirigidas.

Existen muchas técnicas de disefio y disposicion de los nodos y de los arcos en un grafo.
Los principales programas de andlisis de redes cuentan con varios algoritmos para ello y
Gephi ofrece los mas comunes. Dentro de los algoritmos mas comunes y efectivos, los
métodos dirigidos por fuerza (force-directed) presentan una buena eleccion (Medrano et al.,
2011, p.11). Fruchterman-Reingold, Force Atlas y Kamada-Kawai son un ejemplo de
algoritmos dirigidos por fuerza.

Si nos centramos en el algoritmo Fruchterman-Reingold, Medrano et al. explican que su
caracteristica especial es que:

“[...] las fuerzas se aplican de manera que distribuyen los nodos de forma homogénea
en el drea de dibujo predefinida, dando a los disefios basados en Fruchterman-Reingold
un aspecto mas expandido.” (2011, p.11)

Podemos observar las diferencias de disposicién de los nodos de un mismo grafo segun el
algoritmo utilizado:

llustracion 19. Algoritmos Fruchterman-Reingold y Atlas Force
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3.2.3- LOS INDICADORES

Las definiciones de los indicadores se basan en los trabajos de Hanneman y Riddle (2005) y
de Wasserman y Faust (2013). Existen muchos indicadores cuyos principales son los
siguientes:

3.2.3.1- Densidad

La densidad sirve para medir la proporcion de relaciones que existen dentro de todas las
relaciones posibles de la red. El resultado puede variar entre 0 y 1, correspondiendo 0 a una
red sin conexion y 1 a una red conectada al maximo.

La férmula para realizar el calculo puede variar, en funcion de las caracteristicas de la red.
En el caso de una red dirigida, la férmula de célculo es la siguiente:

r
Densidad = —n(n )
En el caso de una red no dirigida, la formula es la siguiente:
r
Densidad = —————=
ensiaa n(n — 1)/2

n = nimero de nodos

r = ndmero de enlaces
3.2.3.2- Diametro

Se trata de la distancia geodésica mas larga que se puede encontrar en un grafo
representando una red. Como distancia geodésica se debe entender el esfuerzo necesario
gue se debe realizar para que un nodo alcance a otro. Dicho de otra manera, es el nimero
de relaciones existentes en el camino mas corto entre nodos. También, se puede decir que
el didametro se corresponde al nimero de clics necesarios que se deben dar para llegar de un
nodo en concreto al nodo mas alejado.

A titulo de ejemplo, en el grafo siguiente obtenemos un diametro de 4, significa que, en esta
red, los dos nodos mas alejados tienen 3 intermediarios entre ellos:

llustracion 20. Diametro

3.2.3.3- Centralidad

Las medidas de centralidad son medidas para cada nodo concreto, el calculo se debe hacer
de manera individualizada. Permiten conocer determinados grados de importancia entre los
nodos que conforman una red, en funcion de su centralidad, su prestigio o su poder.

Se distinguen varios de indicadores de centralidad:
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3.2.3.3.1- Grado de intermediacion

El grado de intermediacion o betweenness mide la frecuencia con la que un nodo aparece en
el camino entre otros nodos de la red (las rutas existentes). Un grado de intermediacién mayor
es reflejo de poder, ya que en ellos esta el mayor control de los flujos de informacién y
capacidad para conectar diferentes partes de la red.

3.2.3.3.2- Grado de entrada y grado de salida

En el caso de redes dirigidas se distinguen:

- Elgrado de entrada o indegree: indica el nUmero de relaciones entrantes de las que
dispone un nodo, es decir, el nimero de nodos que apuntan hacia él.
Un grado de entrada elevado es reflejo de prestigio.

- Elgrado de salida o outdegree: indica el nimero de relaciones salientes de un nodo
en particular hacia otros nodos de la red. Es un reflejo de la actividad de dicho nodo
con respecto al conjunto, es decir de su poder, mostrando su capacidad para acceder
a distintos lugares de la red.

En este caso se calcul estos dos indicadores dado que se trata de una red dirigida. Al igual
gue para el grado, se calculd con y sin pesos.

3.2.3.3.3- Grado de cercania

El grado de cercania o closeness muestra la distancia media de cada nodo con el conjunto
de nodos que conforman la red. En este caso, los nodos que obtienen resultados mas altos
tienen una mayor facilidad de acceso al resto de nodos que forman la red.

3.2.3.4- Hub — Autoridades

Da informacién de cémo se dirigen las relaciones en sentido global:

- Hubs: son los nodos de los que parten muchas relaciones, es decir, los que tienen un
grado de salida muy grande

- Autoridades: reciben muchas relaciones, es decir, tienen un grado de entrada muy
grande

- Conectores: son aquellos nodos que son a la vez hub y autoridad. Si estos nodos
desaparecen, se desconectan grandes partes de la red.

3.2.3.5- PageRank

El PageRank es una herramienta muy conocida sobre todo por ser el método utilizado por el
motor de busqueda Google. El PageRank determina la “importancia” de las paginas web (y
sitios web) combinando el nimero de enlaces que reciben desde otras paginas web con
la importancia de dichas paginas de donde provienen estos enlaces.
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4.- RESULTADOS OBTENIDOS

4.1- Datos brutos recogidos

Los datos de los sitios web elegidos han sido recogidos con el crawler. Con Gephi podemos
obtener el nUmero de nodos y enlaces de cada sitio, se exponen aqui por orden de tamafio:

Incidencia Amplitud

UL (N° enlaces) (N° nodos)
Europcar 404.887 7.851
www.europcar.es/
Filmin
www filmin.es/ 242.890 5.972
Cdiscount 526.584 5.782
www.cdiscount.com/
Engie France 213.923 5.418
www.engie.fr/
Zara 329.244 4.691
www.zara.com/
Fnac 120.779 3.291
www.fnac.es/
Hertz 74.295 2.301
www.hertz.es/
Caisse d'épargne 4.793 1553
www.caisse-epargne.fr/
Liberbank
www.liberbank.es/ 25.740 o7l

Tabla 3. Tamafio de los sitios web
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4.2- Densidad

La siguiente tabla comporta los resultados relativos a la densidad de cada sitio web analizado.
Se constata densidades muy bajas, dado que puede ser entre 0y 1, 1 correspondiendo a una
red completamente conectada. De manera general, los resultados son homogéneos:
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Web Densidad (grafo dirigido)
Liberbank 0,079
Cdiscount 0,016
www.zara.com/es/ 0,015
Zara
www.zara.com/es/es 0,074
Hertz 0,014
Fnac 0,011
_ www.engie.fr/ 0,007
Engie — -
particuliers.engie.fr/ 0,018
Filmin 0,007
Europcar 0,007
Booking 0,003
Caisse d’épargne 0,002
Promedio 0,018
Tabla 4. Densidad de los sitios web
Densidad grafo dirigido
Caisse d’épargne | 0,002
Engie France 1 0,007
Europcar 1 0,007
Filmin 1 0,007
Fnac m 0,011
Hertz m 0,014
Zara ® 0,015
Cdiscount m 0,016
Liberbank messsssm 0,079
0 0,1 0,2 0,3 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

llustracion 21. Densidad de los sitios web
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4.3- Longitud media de camino

Este indicador contempla el aspecto de distancia media entre los nodos. Cuando dos nodos
estan conectados directamente tienen una distancia de 1. Asi la longitud media de camino
entre todos los pares de nodos del grafo Liberbank es de 2,642. Se puede decir también que,
en media, todos los pares de nodos del grafo tienen 1,642 nodos intermediarios entre ellos.

Web Longitud media de camino
Liberbank 2,642
Caisse d’épargne 2,718
www.zara.com/es/ 3,170
Zara

www.zara.com/es/es 2,328
Filmin 3,287
Cdiscount 3,869
Fnac 3,931
Europcar 4,304
Hertz 4,417
_ www.engie.fr/ 4,881

Engie — :
particuliers.engie.fr/ 4,048
Promedio 3,691

Tabla 5. Longitud media de camino

Longitud media de camino

4,881
5 4,417 4304
3,931 3,869
4 3,287 3,174
3 2,718 2642
2
1
0
& & 2 & & L Q@ ¢ Sl
& & & <& o N \® & &
3 N ey 3 , Q’b &
© < 5 &
Q& S N
< &

llustracién 22. Longitud media de camino
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4.4- Didmetro

Recordamos que el diametro corresponde a la distancia geodésica mas larga de la red (el
namero de clics necesarios que se deben dar para llegar de un nodo en concreto al nodo mas
alejado).

Web Diametro (normalizado)
Engie www.engie.fr/ 22
France particuliers.engie.fr/ 10
Cdiscount 12
Europcar 12
Hertz 11
Fnac 10
Filmin 8
www.zara.com/es/ 8
Zara
www.zara.com/es/es 6
Liberbank 6
Caisse d’épargne 5
Promedio 10.5
Tabla 6. Diametro
Didmetro

25 53
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10 11
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0
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ge? \:\oe’ N N o
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llustraciéon 23. Diametro
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4.5- Centralidad

En este apartado se estudian las medidas de centralidad que permiten conocer la importancia
de los nodos en el grafo, en términos de poder o prestigio.

4.5.1- GRADO DE INTERMEDIACION

Aqui vemos los nodos con mayor grado de intermediacion, es decir, los nodos que aparecen
mas veces el camino mas corto entre otros nodos de la red. Un grado de intermediacion
mayor es reflejo de poder, ya que en ellos esta el mayor control de los flujos de informacion
y capacidad para conectar diferentes partes de la red.

4.5.1.1- Zara (www.zara.com/es/)

El sitio web esta construida de tal manera que cada pagina existe en cinco idiomas:

- Castellano (www.zara.com/es/es)
- Catalan (www.zara.com/es/ca)

- Euskera (www.zara.com/es/eu)

- Gallego (www.zara.com/es/ql)

- Inglés (www.zara.com/es/en)

Los cinco diferentes “portales” son, por lo tanto, casi idénticos. Para un andlisis mas preciso
se ha recortado el grafo, limitandolo solamente a las paginas en castellano
(www.zara.com/es/es).

Las paginas con mayor grado de intermediacién son las siguientes:

Tino de Grado de Grado de Grado de
URL / paginas o interm. interm. interm.
pagina : i
promedio min. max.
www.zara.com/es/ A - Portada 0,009846
www.zara.com/es/es/mujer- .
11000.html B - Categoria 0,007448
C2 - Sub-
53 paginas en total Categoria 2" 0,002156 0 0,006644
nivel
www.zara.com/es/es/help L - Ayuda 0,006272
_ nd
15 paginas en total rL“{/ efy“da 2 0,003060 | 0,000415 | 0,00562

Tabla 7. Paginas con mayor grado de intermediacion: Zara
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Grado de intermediacion: reparticion de paginas

600

(9]
o
o

B
o
o

11000.html

Ndmero de paginas
N w
o o
o o

—
o
o

www.zara.com/es/es/help

www.zara.com/es/es/mujer-
zapatos-tacon-11271.html

www.zara.com/es/es/mujer-

® www.zara.com/es/

0 @ . S A b
0 0,00098 0,00196 0,00294 0,00392 0,0049 0,00588 0,00686 0,00784 0,00882 0,0098

® Portada @ Categoria ® Sub-Categoria © Sub-Categoria Niv2  Sub-Categoria Niv>2 @ Producto ® Busqueda ® Canasto = Registro ® Noticias ® Noticia © Contacto © Ayuda

llustracion 24. Zara, grado de intermediacion: reparticion de paginas
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4.5.1.2- Filmin (www.filmin.es/)
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Las paginas con mayor grado de intermediacion son las siguientes:

Grado de Grado de Grado de
URL / paginas Tipo de pagina interm. interm. interm.
promedio min. max.
6 paginas en total B - Categoria 0,02049 0,00000 0,08700
pooapagnasen | ¢ sub-Categoria | 0010 0,00000 | 0,08543
www.filmin.es/blog P - Blog 0,04832

Tabla 8. Paginas con mayor grado de intermediacion: Filmin

34|Pagina



Trabajo de fin de Master | Barbara Verriere

Grado de intermediacion: reparticion de paginas

5000
4500
4000 B 2 <
8 2c00 e g % $ 3
) g 3 2 g 5
oo oo —
S 3000 o ——0O_ o S ,38
53 5 @ E 3 s 82
S 2500 53 58 = S~ 5-23
o P 2 o = >3 PPy
@ 2000 Q Q¢ o9 Q Q5 o S
£ < £S5 £5 < < £ oc
S 1500 £ £ E £ £ £ E
1000 o 2 2 2 2 2 ER
2 2 2 2 2 2 2
500 2 2 2 2 3 s 2
0 @9 " seee @ L L oo O @ L oe
0 0,0174 0,0348 0,0522 0,0696 0,087
® Portada @ Categoria  ® Sub-Categoria Sub-Categoria Niv2 Producto Registro @ Reglas y cond. Ayuda @Blog @ Articulos de blog

llustracion 25. Filmin, grado de intermediacion: reparticién de paginas
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4.5.1.3- Cdiscount (www.cdiscount.com/)

Las paginas con mayor grado de intermediacion son las siguientes:
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Tino de Grado de Grado de Grado de
URL / paginas bo interm. interm. interm.
pagina ; .
promedio min. max.
41 paginas en total B - Categoria 0,00803 0,00000 0,07062
L C- Sub-
374 paginas en total . 0,00077 0,00000 0,05385
Categoria
C2 - Sub-
2118 péaginas en total Categoria 0,00022 0,00000 0,04821
Niv2
www.cdiscount.com/ A - Portada 0,04164

Tabla 9. Paginas con mayor grado de intermediacion: Cdiscount
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Grado de intermediacion: reparticion de paginas

3500
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0 T s 2
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® £ a £ E
000 0000700000 @ { @ @ @ ® o
0 0,01 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07

® Portada @ Categoria ® Sub-Categoria © Sub-Categoria Niv2 © Producto ® Busqueda ® Canasto = Registro ® Reglasy cond. = Ayuda @ Informaciones generales © Suscripcion

llustracién 26. Cdiscount, grado de intermediacion: reparticiéon de paginas
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4.5.1.4- Fnac (www.fnac.es/)

Las paginas con mayor grado de intermediacion son las siguientes:

Grado de | Grado de Grado de
URL / paginas Tipo de pagina interm. interm. interm.
promedio min. max.
www.fnac.es/ A - Portada 0,297654
11 paginas en total | B - Categoria 0,03889 0,00000 0,19064
2roppaginasen | ¢ _ sup-Categoria 0,00053 | 0,00000 0,07293

Tabla 10. Paginas con mayor grado de intermediacién: Fnac
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Grado de intermediacion: reparticion de paginas
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llustracion 27. Fnac, grado de intermediacién: reparticion de paginas
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4.5.1.5- Caisse d’épargne (www.caisse-epargne.fr/)

Las paginas con mayor grado de intermediacion son las siguientes:

Grado de | Grado de Grado de

URL / paginas Tipo de pagina interm. interm. interm.
promedio min. max.
tloltil paginas en B - Categoria 0,00049 | 0,00000 | 0,02535
62 paginas en total | J - Contacto 0,00007 0,00000 0,00338
409 paginas en N - Informaciones 0,00001 0,00000 0,00338
total generales

Tabla 11. Paginas con mayor grado de intermediacion: Caisse d'épargne
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Grado de intermediacion: reparticion de paginas
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llustracion 28. Caisse d'épargne, grado de intermediacion: reparticion de paginas
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4.5.1.6- Liberbank (www.Liberbank.es/)

Las paginas con mayor grado de intermediacion son las siguientes:

Grado de

URL / paginas Tipodepagina |, . diacion

www.liberbank.es/empresas-y-

: : C - Sub-Categoria 0,186113
negocios/negocios

corporativo.liberbank.es/inversores-y-

S C - Sub-Categoria 0,152522
accionistas

Tabla 12. Paginas con mayor grado de intermediacion: Liberbank
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Grado de intermediacion: reparticion de paginas
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llustracion 29. Liberbank, grado de intermediacién: reparticion de paginas
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4.5.1.7- Europcar (www.europcar.es/)

Las paginas con mayor grado de intermediacion son las siguientes:

. . , . Grado de
URL / paginas Tipo de pagina intermediacian

blog.europcar.es/ P- Blog 0,212074

www.europcar.es/ A - Portada 0,129673

Tabla 13. Paginas con mayor grado de intermediacion: Europcar

44|Pagina


http://www.europcar.es/

Trabajo de fin de Master | Barbara Verriere

Grado de intermediacion: reparticion de paginas
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llustracion 30. Europcar, grado de intermediacion: reparticion de paginas
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4.5.1.8- Hertz (www.hertz.es/)

Las paginas con mayor grado de intermediacion son las siguientes:

. . , . Grado de
URL / paginas Tipo de pagina intermediacian

www.hertz.es/p/alquiler-de-coches B — Categoria 0,198667

WV\_/W.hertz.es/p/alquﬂer—de—coches/estados— C — Sub-Categoria 0.177403

unidos

www.hertz.es/p/hertz-together P - Blog 0,142952

Tabla 14. Paginas con mayor grado de intermediacion: Hertz
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Grado de intermediacion: reparticion de paginas
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llustracion 31. Hertz, grado de intermediacién: reparticion de paginas
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4.5.1.9- Engie (www.engie.fr/)

Trabajo de fin de Master | Barbara Verriere

El portal de Engie Francia esté construido de tal manera que permite acceder a varios “sub-

portales”:

www.engie.fr/: portal principal
particuliers.engie.fr/ : portal B2C general

pro.engie.fr/: portal B2C especializado

cee.engie.fr/: portal B2B especializado

mypower.engie.fr/; portal B2C especializado
www.monespaceprime.engie.fr/ : portal B2C especializado

entreprises-collectivites.engie.fr/ : portal B2B

Para un analisis mas preciso se ha recortado el grafo, limitandolo solamente a las paginas

del portal principal B2C (particuliers.engie.fr/).

Las paginas con mayor grado de intermediacion son las siguientes:

URL / paginas

Tipo de pagina

Grado de
intermediacion

particuliers.engie.fr/souscription/conseils-

N - Informaciones

ouverture-compteur.html generales 0081167
particuliers.engie.fr/economies- C - Sub-Categoria 0,054418
energie/conseils.html
particuliers.engie.fr”demenagement/conseils/bon | N - Informaciones 0 053682
-plans.html generales '
particuliers.engie.fr/plan-du-site.html N - Informaciones 0,040906
generales
particuliers.engie.fr/pourquoi-chaisir- i i .
engie/conseils-actualites-engie.html C - Sub-Categoria 0,040264
particuliers.engie.fr/gaz-naturel.html B - Categoria 0,03638
particuliers.engie.fr/conseils.html B - Categoria 0,035688

Tabla 15. Paginas con mayor grado de intermediacion: Engie
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Grado de intermediacion: reparticion de paginas
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llustracion 32. Engie, grado de intermediacion: reparticién de paginas

49|Pagina



Trabajo de fin de Master | Barbara Verriere

4.5.2- GRADO DE ENTRADA

Aqui vemos los nodos con mayor grado de entrada, es decir, las paginas teniendo mas
enlaces apuntando hacia ellas.

4.5.2.1- Zara (www.zara.com/es/)

Para seguir la misma légica que en el punto 4.5.1., para el grado de intermediacion,
analizasemos mas precisamente las paginas en castellano (www.zara.com/es/es). Asi, las
paginas en castellano con mayor grado de entrada son:

Grado de G:jaéjo Grdaéjo
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada | entrada
PIOmEEIE min. max.
www.zara.com/es/ A - Portada 876
www.zara.com/es/es/search E - Busqueda 876
www.zara.com/es/es/shop/cart | F - Canasto 876
www.zara.com/es/es/help L - Ayuda 876
9 paginas L1- Ayuda 2" nivel 812 733 823
www.zara.com/es/es/user/menu | G - Registro 822
Yz\év(\;\g.zriﬁicom/es/es/mujer- B - Categoria 818
14 péaginas C - Sub-Categoria 687 163 818

Tabla 16. Paginas con mayor grado de entrada: Zara
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Grado de entrada: reparticion de paginas

300

N
(%)
o

rt

N
o
o

www.zara.com/es/es/search
www.zara.com/es/es/shop/ca
www.zara.com/es/
www.zara.com/es/help

Numero de paginas
=
U
o

100 2
oo
~O
o
50 8
0 1) ) @ @ @ ¢ )]
0 73 146 219 292 365 438 511 584 657 730 803 876
® Portada @ Categoria ® Sub-Categoria Sub-Categoria Niv2 Sub-Categoria Niv>2 Producto Busqueda

® Canasto Registro @ Noticias @ Noticia Contacto Ayuda

llustracion 33. Zara, grado de entrada: reparticion de paginas
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4.5.2.2- Filmin (www.filmin.es/)

Las paginas con mayor grado de entrada son las siguientes:

Grado Grado
Grado de de de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada | entrada
promedio .
min. max.
www.filmin.es/ A - Portada 5956
6 paginas C - Sub-Categoria 5955 5955 5956
6 paginas B - Categoria 5829 5203 5956
www.filmin.es/blog P- Blog 5955
2 paginas G - Registro 5483 5012 5955
www.filmin.es/faq L - Ayuda y contacto 5209
www.filmin.es/aviso-legal K - Reglas y cond. 5184

Tabla 17. Paginas con mayor grado de entrada: Filmin
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Grado de entrada: reparticion de paginas
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llustracion 34. Filmin, grado de entrada: reparticion de paginas
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4.5.2.3- Cdiscount (www.cdiscount.com/)

Las paginas con mayor grado de entrada son las siguientes:

Grado Grado
Grado de de de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada | entrada
promedio .
min. max.
www.cdiscount.com/ A - Portada 5624
wvyw.cdlscount.com/carte- R - Suscripcion 5622
cdiscount/commande
vaw.cd|scount.com/ed|to/a|de— L - Ayuda 5618
js.html
2 paginas en total G - Registro 2858 92 5623
41 paginas en total B - Categoria 2119 11 5623
6 paginas en total K - Reglas y cond. 1892 6 5622
374 paginas en total C- Sub-Categoria 311 1 5622
2118 paginas en total (N:ixz Sub-Categoria 122 0 5622

Tabla 18. Paginas con mayor grado de entrada: Cdiscount
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Grado de entrada: reparticion de paginas
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llustracion 35. Cdiscount, grado de entrada: reparticion de paginas
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4.5.2.4- Fnac (www.fnac.es/)

Las paginas con mayor grado de entrada son las siguientes:

Grado Grado
Grado de de de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada | entrada
promedio .
min. max.
www.fnac.es/ A - Portada 3215
2 paginas en total L - Ayuda 2244 1274 3214
www.fnac.es/localiza-tiendas- Q - Localizacién 3213
fnac/w-4

L1 — Ayuda 2nd

2 paginas en total nivel

2694 2175 3213

N - Informaciones

9 péaginas en total
generales

1709 1243 3213

11 péaginas en total B - Categoria 1498 365 3214

Tabla 19. Paginas con mayor grado de entrada: Fnac
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Grado de entrada: reparticion de paginas
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llustracion 36. Fnac, grado de entrada: reparticion de paginas
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4.5.2.5- Caisse d’épargne (www.caisse-epargne.fr/)

Las paginas con mayor grado de entrada son las siguientes:

Grado de | Grado de | Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada entrada
promedio min. max.
114 péaginas en total B - Categoria 13,7 0 77
62 paginas en total J - Contacto 3,5 0 77
73 péaginas en total L - Ayuda 3,0 0 77
409 péginas en total N- Informaciones 0,6 0 76
generales
23 paginas en total Q - Localizacién 3,2 0 73
449 paginas en total C2 - Sub-Categoria 3,2 0 72
Niv2
20 paginas en total G - Registro 3,6 71
289 paginas en total D - Producto 2,1 0 70
110 péaginas en total C- Sub-Categoria 2,9 66

Tabla 20. Paginas con mayor grado de entrada: Caisse d'épargne
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Grado de entrada: reparticion de paginas
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llustracion 37. Caisse d'épargne, grado de entrada: reparticion de paginas
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4.5.2.6- Liberbank (www.Liberbank.es/)

Las paginas con mayor grado de entrada son las siguientes:

Grado de G:jaéjo Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada
: entrada
promedio : max.
min.
www.liberbank.es/ A - Portada 425 425 425
5 paginas en total G - Registro 171 2 422
2 paginas en total J - Contacto 298 173 422
WWW._I|perbank.§sllocallzador— Q - Localizacién 492 492 492
de-oficinas-y-cajeros
6 paginas en total B - Categoria 236 112 421
45 péaginas en total C - Sub-Categoria 143 2 421
www.liberbank.es/buscador E - Busqueda 421 421 421
L N - Informaciones
22 paginas en total generales 71 6 355

Tabla 21. Paginas con mayor grado de entrada: Liberbank
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Grado de entrada: reparticion de paginas

180
160 www.liberbank.es/atencion-al-
@ 140 cliente
;% 120 www.liberbank.es/localizador-de-
3 100 oficinas-y-cajeros >
S + 6 paginas <
2 2
g 60 é
Z 40 H
2
20 ° (] S
0 ) @ D o o o o
0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 325 350 375 400 425

® Portada @ Categoria ® Sub-Categoria Producto Busqueda Registro Contacto @ Reglasy cond. Ayuda Informaciones generales ® Localizacién

llustracion 38. Liberbank, grado de entrada: reparticién de paginas
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4.5.2.7- Europcar (www.europcar.es/)

Las paginas con mayor grado de entrada son las siguientes:

Grado

Grado de de Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada
: entrada
promedio . max.
min.
www.europcar.es/ A - Portada 5545 5545 5545
45 paginas en total P - Blog 129 1 5180
140 péginas en total L - Ayuda 36 1 4578

Tabla 22. Paginas con mayor grado de entrada: Europcar
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Grado de entrada: reparticion de paginas
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llustracion 39. Europcar, grado de entrada: reparticion de paginas
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4.5.2.8- Hertz (www.hertz.es/)

Las paginas con mayor grado de entrada son las siguientes:

Grado de Grdaéjo Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada
: entrada
promedio . max.
min.

www.hertz.es/ A - Portada 1732 1732 1732
1318 péginas en total D - Producto 19 1 1306
9 péaginas en total B - Categoria 800 0 1203
www.hertz.es/rentacar/location | Q - Localizacion 1202 1202 1202
2 paginas en total G - Registro 1197 1192 1202
4 péaginas en total E - Blusqueda 317 2 1202
87 péaginas en total C - Sub-Categoria 304 1 1201
WV\_/W.hertz._es/p/mformacmn- N - Informaciones 1198 1198 1198
tarjeta-debito generales
WWW_.hertz.es/rentacar/manage— K - Reglasy 1190 1190 1190
cookies cond.

Tabla 23. Paginas con mayor grado de entrada: Hertz
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Grado de entrada: reparticion de paginas
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llustracion 40. Hertz, grado de entrada: reparticion de paginas

65|Pagina



Trabajo de fin de Master | Barbara Verriere

4.5.2.9- Engie (www.engie.fr/)

Las paginas con mayor grado de entrada son las siguientes:

Grado de Grdaéjo Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada
: entrada
promedio . max.
min.
particuliers.engie.fr/ Portada 2472
11 péaginas en total Categoria 2191 2 2443
33 péaginas en total Sub-Categoria 953 1 2442
91 paginas en total Producto 310 0 2442
10 péaginas en total R - Suscripcion 262 1 2441
22 paginas en total G - Registro 114 1 2441
146 paginas en total L - Ayuda 62 0 2441
2568 paginas en total N - Informaciones 16 0 2441
generales
5 paginas en total K - Reglas y cond. 1760 18 2237

Tabla 24. Paginas con mayor grado de entrada: Engie
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Grado de entrada: reparticion de paginas
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llustracion 41. Engie, grado de entrada: reparticion de paginas
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4.5.3- GRADO DE SALIDA

Aqui vemos los nodos con mayor grado de salida, es decir, las paginas teniendo mas enlaces
apuntando hacia otras paginas.

4.5.3.1- Zara (www.zara.com/es/)

Las paginas con mayor grado de salida son:

Grado | Grado
Grado de de de
URL / paginas Tipo de pagina sallda. salida | salida
promedio .
min. max.
www.zara.com/es/ A - Portada 79
www.zara.com/es/es/mujer- .
11000.html B - Categoria 79
www.zara.com/es/es/sostenibilidad- | oo 79
11449.html
2 paginas en total I1 - Noticia 79 79 79
www.zara.com/es/es/contact J - Contacto 78
. L — Ayuda /L1 -
16 paginas en total Ayuda 2nd nivel 78 76 79
52 paginas en total C3 - Sub-Categoria 74 23 79
nivel>2
734 péaginas en total D - Producto 68 65 79
53 paginas en total (N:§/2 Sub-Categoria 26 0 79

Tabla 25. Paginas con mayor grado de salida: Zara
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Grado de salida: reparticion de paginas
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llustracion 42. Zara, grado de salida: reparticién de paginas
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4.5.3.2- Filmin (www.filmin.es/)

Las paginas con mayor grado de salida son las siguientes:

Grado | Grado
Grado de de de
URL / paginas Tipo de pagina sallda. salida salida
promedio .
min. max.
108 péaginas en total P1 - Articulos Blog 46 15 82
C2 - Sub-Categoria 52 22 7
233 péaginas en total Niv2
1004 péaginas en total C - Sub-Categoria 42 21 60
4600 paginas en total D - Producto 40 26 60

Tabla 26. Paginas con mayor grado de salida: Filmin
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llustracion 43. Filmin, grado de salida: reparticion de paginas
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Las paginas con mayor grado de salida son las siguientes:

Grado de Grado de Grado de
URL / paginas Tipo de pagina salida . . salida
. salida min.
promedio max.
3216 paginas en total D - Producto 96 98
374 paginas en total C - Sub-Categoria 88 98
2118 péaginas en total C2 - Sub-Categoria 86 0 98
Niv2
www.cdiscount.com/ A - Portada 95 95 95
41 paginas en total B - Categoria 68 0 97
9 péaginas en total E - Busqueda 93 93 93
;uecrkets.cdlscount.com/fr/pan F - Canasto 93 93 93

Tabla 27. Paginas con mayor grado de salida: Cdiscount
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llustracion 44. Cdiscount, grado de salida: reparticion de paginas
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4.5.3.4- Fnac (www.fnac.es/)

Las paginas con mayor grado de salida son las siguientes:

Grado de Grado de Grado de
URL / paginas Tipo de pagina salida . . salida
: salida min.
promedio max.
www.fnac.es/ A - Portada 75
2766 paginas en total C - Sub-Categoria 35 0 81
490 péaginas en total D - Producto 49 0 61
11 péaginas en total B - Categoria 35 18 56

Tabla 28. Paginas con mayor grado de salida: Fnac
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llustracion 45. Fnac, grado de salida: reparticién de paginas
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4.5.3.5- Caisse d’épargne (www.caisse-epargne.fr/)

Las paginas con mayor grado de salida son las siguientes:

Grado de | Grado de | Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada entrada
promedio min. max.
114 péaginas en total B- Categoria 52 1 57
62 paginas en total J - Contacto 3,8 1 53
73 péaginas en total L - Ayuda 3,8 1 53
409 péginas en total N - Informaciones 2,3 1 50
generales
289 paginas en total D - Producto 2,4 1 48
110 paginas en total C - Sub-Categoria 2,8 1 46
449 péginas en total C2 - Sub-Categoria 3,5 1 46
Niv2
20 paginas en total G - Registro 3,3 1 46
23 paginas en total Q - Localizacién 3,0 1 46

Tabla 29. Paginas con mayor grado de salida: Caisse d'épargne
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llustracion 46. Caisse d'épargne, grado de salida: reparticién de paginas
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4.5.3.6- Liberbank (www.Liberbank.es/)

Las paginas con mayor grado de salida son las siguientes:

Grado de G:jaéjo Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada
: entrada
promedio : max.
min.
www.liberbank.es/localizador- Q - Localizacién 92 92 92
de-oficinas-y-cajeros
45 péaginas en total C - Sub-Categoria 77 0 92
www.liberbank.es/buscador E - Busqueda 91 91 91
3 paginas en total L - Ayuda 91 90 91
5 péginas en total G - Registro 45 0 91
480 péaginas en total D - Producto 41 0 91
2 paginas en total J - Contacto 90 89 90
3 paginas en total K - Reglas y cond. 38 0 90
22 péginas en total N - Informaciones 31 0 90
generales

www.liberbank.es/ A - Portada 87 87 87
22 paginas en total B - Categoria 21 0 69

Tabla 30. Paginas con mayor grado de salida: Liberbank
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llustracion 47. Liberbank, grado de salida: reparticion de paginas
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4.5.3.7- Europcar (www.europcar.es/)

Las paginas con mayor grado de salida son las siguientes:

Grado de | Grado de | Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada entrada
promedio min. max.

N - Informaciones

234 péaginas en total generales 12 0 96
2719 péaginas en total P1 - Blog 28 0 93
43 péaginas en total K - Reglas y cond. 41 0 88
4568 paginas en total D - Producto 69 0 84
45 paginas en total P - Blog 15 10 84
41 péaginas en total C - Sub-Categoria 75 0 83
2 paginas en total G - Registro 82 81 82
2 paginas en total H - Compras 82 81 82
7 paginas en total R - Suscripcion 48 10 82
16 paginas en total J - Contacto 28 0 82
26 péaginas en total B - Categoria 64 0 81
5 péaginas en total Q - Localizacion 32 0 81

www.europcar.es/EBE/
module/driver/SearchDr | E - Busqueda 80 80 80
iverID1000.do

www.europcar.es/EBE/

module/render/Formula | O - Newsletter 80 80 80
rio-registro-newsletter

140 péaginas en total L - Ayuda 11 0 80
www.europcar.es/ A - Portada 79 79 79

Tabla 31. Paginas con mayor grado de salida: Europcar
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llustracion 48. Europcar, grado de salida: reparticion de paginas
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4.5.3.8- Hertz (www.hertz.es/)

Las paginas con mayor grado de salida son las siguientes:

Grado de | Grado de | Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada entrada
promedio min. max.
1318 péaginas en total D - Producto 34 0 93
87 paginas en total C - Sub-Categoria 35 0 78
876 péaginas en total P - Blog 30 0 73
9 péaginas en total B - Categoria 35 0 55
4 paginas en total E - Busqueda 13 0 50
\r/]\/_\f[\;\l/vrj.gtzr_tozl.e%sitlgllnforma0|o glen?rgrergauones 49 49 49

Tabla 32. Paginas con mayor grado de salida: Hertz
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Grado de salida: reparticion de paginas
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llustracion 49. Hertz, grado de salida: reparticion de paginas
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4.5.3.9- Engie (www.engie.fr/)

Las paginas con mayor grado de salida son las siguientes:

Grado de G:jaéjo Grado de
URL / paginas Tipo de pagina entrada entrada
: entrada
promedio : max.
min.
2568 paginas en total N - Informaciones 52 0 79
generales
146 péaginas en total L - Ayuda 63 0 75
33 paginas en total C - Sub-Categoria 54 0 74
11 péaginas en total B - Categoria 53 0 71
91 paginas en total D - Producto 31 0 68
6 paginas en total J - Contacto 10 0 62
particuliers.engie.fr/ A - Portada 56

Tabla 33. Paginas con mayor grado de salida: Engie
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llustraciéon 50. Engie, grado de salida: reparticion de paginas
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Aqui vemos los nodos con mayor grado de cercania, es decir, los nodos con mayor facilidad
de acceso al resto de nodos que forman la red.

4.5.4.1- Zara (www.zara.com/es/)

Grado de Grado Grado
L Tipo de > de de
URL / paginas L cercania . .
pagina | cercanfa | cercania
promedio .
min. max.
www.zara.com/es/es/mujer- B -
12000.html Categoria 037410
www.zara.com/es/ A - Portada 0,373942
C3 - Sub-
52 péaginas en total Categoria 0,360474 | 0,279861 | 0,373055
nivel>2
www.zara.com/es/es/sostenibilidad- .
11449.html | - Noticias 0,372913
2 paginas en total I1 - Noticia 0,372913 0,372913 | 0,372913
C2 - Sub-
53 paginas en total Categoria 0,281603 0 0,372794
Niv2
734 péaginas en total D - Producto 0,346655 0,337995 | 0,372451
15 paginas en total L1-Ayuda | 4370662 | 0,365725 | 0,372398
2nd nivel
www.zara.com/es/es/contact J - Contacto 0,37228
www.zara.com/es/es/help L - Ayuda 0,369849

Tabla 34. Paginas con mayor grado de cercania: Zara
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llustracion 51. Zara, grado de cercania: reparticion de paginas
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4.5.4.2- Filmin (www.filmin.es/)

Las paginas con mayor grado de cercania son las siguientes:

Grado Grado
Grado de
L . L. . de de
URL / paginas Tipo de pagina cercania . .
.| cercania | cercania
promedio .
min. max.
233 paginas en total N Sub-Categoria | 35707 | 0,30034 | 0,35477
108 paginas en total P1 - Blog 0,31409 | 0,29152 | 0,35098
1004 péaginas en total C - Sub-Categoria 0,32022 | 0,29194 | 0,34469
4600 paginas en total D - Producto 0,32095 | 0,29679 | 0,34315
6 paginas en total B - Categoria 0,25831 | 0,00000 | 0,33874
www.filmin.es/blog P- Blog 0,33058
www.filmin.es/ A - Portada 0,32428
2 paginas en total G - Registro 0,29181 | 0,29181 | 0,29181
www.filmin.es/aviso-legal K - Reglas y cond. 0,29181
www.filmin.es/faq L - Ayuda y contacto 0,29181

Tabla 35. Paginas con mayor grado de cercania: Filmin
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llustracion 52. Filmin, grado de cercania: reparticion de paginas
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4.5.4.3- Cdiscount (www.cdiscount.com/)

Las paginas con mayor grado de cercania son las siguientes:

Grado Grado
Grado de
L . L. . de de
URL / paginas Tipo de pagina cercania . .
.| cercania | cercania
promedio .
min. max.
tickets.cdiscount.com/fr/panier | F - Canasto 1
9 paginas E - Busqueda 1 1 1
374 péaginas C- Sub-Categoria 0,36271 0 1
2118 paginas C2 - Sub-Categoria | 33694 0 1
Niv2
3216 péaginas D - Producto 0,31838 0 0,36541
41 péaginas B - Categoria 0,29576 0 0,36234
www.cdiscount.com/ A - Portada 0,30091

Tabla 36. Paginas con mayor grado de cercania: Cdiscount
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Las paginas con mayor grado de cercania son las siguientes:

Grado de | Grado de G:jado
. . . . . e
URL / paginas Tipo de pagina | cercania | cercania .
, : cercania
promedio min.
max.
www.fnac.es/ A - Portada 0,32525
490 péaginas D - Producto 0,28225 0 0,31700
11 paginas B - Categoria 0,28792 0,26236 | 0,31684
2766 paginas g § SUb', 0,27605 0 0,31431
ategoria
2 paginas L1-Ayuda2nd | 4569 0 0,29124
nivel
2 paginas | - Noticias 0,14410 0,28820
N - 0
9 paginas Informaciones 0,24477 0,28265
generales
www.fnac.es/contacto J - Contacto 0,28067
www.fnac.es/Guias-Fnac P - Blog 0,28067
www.fnac.es/localiza-tiendas- Q - Localizacién 0,28067
fnac/w-4
www.fnac.es/financia_tus_compras | R - Suscripcién 0,28067

Tabla 37. Paginas con mayor grado de cercania: Fnac
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llustracion 54. Fnac, grado de cercania: reparticiéon de paginas
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4.5.4.5- Caisse d’épargne (www.caisse-epargne.fr/)

Las paginas con mayor grado de cercania son las siguientes:

Grado de Grado de
. : . . . Grado de
URL / paginas Tipo de pagina cercania cercania ;
: . cercania max.
promedio min.
114 péaginas B- Categoria 0,51148 0,33545 0,94086
62 paginas J - Contacto 0,45773 0,33542 0,90860
73 paginas L - Ayuda 0,41444 0,33542 0,90860
409 paginas N - Informaciones 0,39176 0,33542 0,88624
generales
289 paginas D - Producto 0,40552 0,33542 0,86828
- C2 - Sub-
449 paginas Categoria Niv2 0,39300 0,33542 0,85450
110 péaginas C - Sub-Categoria 0,39105 0,33542 0,85215
20 paginas G - Registro 0,36776 0,33542 0,85215
23 paginas Q - Localizacion 0,40128 0,33542 0,85215
3 paginas O - Newsletter 0,39515 0,33757 0,49206
NUPS:/MWW.CAISSE- | & _ porada 0,35582 0,35582 0,35582
epargne.fr/

Tabla 38. Paginas con mayor grado de cercania: Caisse d'épargne
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Grado de cercania: reparticion de paginas
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llustracion 55. Caisse d'épargne, grado de cercania: reparticion de paginas
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4.5.4.6- Liberbank (www.Liberbank.es/)

Las paginas con mayor grado de cercania son las siguientes:

Grado de G:jado Grado de
. . . . . e .
URL / paginas Tipo de pagina cercania " cercania
| cercania
promedio . max.
min.
479 paginas D - Producto 0,33378 0,00000 1,00000
45 péaginas C - Sub-Categoria 0,45409 | 0,00000 0,48934
6 paginas B - Categoria 0,26829 | 0,00000 0,47771
5 paginas G - Registro 0,28384 0,00000 0,47638
L N - Informaciones
23 paginas generales 0,38497 | 0,00000 0,46899
www.liberbank.esflocalizador- | o | ;¢aii7aci6n 0,46864 | 0,46864 | 0,46864
de-oficinas-y-cajeros
www.liberbank.es/buscador E - Busqueda 0,46687 0,46687 0,46687
3 paginas L - Ayuda 0,45193 | 0,44358 0,46687
2 paginas J - Contacto 0,45582 0,44564 0,46599
3 paginas K - Reglas y cond. 0,28638 0,00000 0,44535
www.liberbank.es/ A - Portada 0,44093 0,44093 0,44093

Tabla 39. Paginas con mayor grado de cercania: Liberbank
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Grado de cercania: reparticion de paginas
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llustracion 56. Liberbank, grado de cercania: reparticion de paginas
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4.5.4.7- Europcar (www.europcar.es/)

Las paginas con mayor grado de cercania son las siguientes:

URL / paginas Tipo de pagina Grado de cercania
www.europcar.es/EBE/module/render/Nos- N - Informaciones 1
interesa-su-opinion generales

Tabla 40. Paginas con mayor grado de cercania: Europcar
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llustracién 57. Europcar, grado de cercania: reparticion de paginas
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Las paginas con mayor grado de cercania son las siguientes:

G:jaéjo Grado Grado
URL / paginas Tipo de pagina | cercania o . 2l .
. | cercania | cercani
promedi :
min. a max.
0
1318 paginas D - Producto 0,25798 | 0,00000 | 0,32895
87 paginas <. Sub- 0,22216 | 0,00000 | 0,32572
ategoria
876 paginas P - Blog 0,24518 | 0,00000 | 0,32222
9 paginas B - Categoria 0,24101 | 0,00000 | 0,31248
4 paginas E - Busqueda 0,07247 | 0,00000 | 0,28990
Wwv_v.hertz.es/pllnformacmn—tarjeta— N - Informaciones 028968 | 028968 | 0,28968
debito generales
www.hertz_.es/rentacar/member/enr R - Suscripcion 025261 | 025261 | 0,25261
ollment/skinnyGold/fast
2 paginas G - Registro 0,12614 | 0,00000 | 0,25228
www.hertz.es/rentacar/location Q - Localizacion 0,23744 | 0,23744 | 0,23744

Tabla 41. Paginas con mayor grado de cercania: Hertz
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llustracion 58. Hertz, grado de cercania: reparticion de paginas
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4.5.4.9- Engie (www.engie.fr/)

Las paginas con mayor grado de cercania son las siguientes:

L . L. Grado de
URL / paginas Tipo de pagina cercania

particuliers.engie.fr/content/dam/fiches- N - Informaciones 1
pedagogiques/16_FP_Comprendre.pdf generales
particuliers.engie.fr/pourquoi-choisir-engie/parrainer- N - Informaciones 1
un-proche/demande-de-parrainage.html generales
particuliers.engie.fr/content/dam/images/fiches-
pedagogiques/02- N - Informaciones 1
FP_Agir%20en%20cas%20de%20difficultveC3%A9% | generales
20de%20paiement.pdf
particuliers.engie.fr/content/dam/pdf/fiches-
pedagogiques/11 FP_Comprendre%20- N - Informaciones 1
%20Le%20coefficient%20de%20conversion%20pour | generales
%20le%20gaz%?20naturel.pdf
particuliers.engie.fr/content/dam/PDF- N - Informaciones 1
CP/Communique-de-presse-ENGIE_BAO.pdf generales
particuliers.engie.fr/content/dam/PDF- N - Informaciones 1
CP/Communique-de-presse-Ma-conso-GAZPAR.pdf generales
particuliers.engie.fr/economies-energie/reduire-vos-
consommations-energie-au-quotidien/objets-

D - Producto 1
connectes/thermostat-connecte-netatmo-by-
engie/coordonnees.html

Tabla 42. Paginas con mayor grado de cercania: Engie
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Grado de cercania: reparticion de paginas
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llustracion 59. Engie, grado de cercania: reparticion de paginas
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4.6- Representacion de redes: grafos

4.6.1- Zara (www.zara.com/es/)

Podemos visualizar el grafo representando la web www.zara.com/es/, asi vemos las cinco
comunidades formadas por las paginas en diferentes idiomas

llustracién 60. Grafo: vista general Zara
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llustracion 61. Grafo: grado de entrada Zara

llustracion 62. Grafo: grado de salida Zara

@ Portada e Categoria @ Sub-Categoria  © Sub-Categoria Niv2 Sub-Categoria Nive2  © Producto @ Blsqueda o Canasto  Registro @ Moticias © Contacto © Ayuda
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4.6.2- Filmin (www.filmin.es/)

llustracion 63. Grafo: grado de entrada Filmin

llustracién 64. Grafo: grado de salida Filmin

@ Portada @ Categoria ® Sub-Categoria © Sub-Categoria Niv2 © Producto Registro ® Reglas y cond. © Ayuda ® Blog
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4.6.3- Cdiscount (www.cdiscount.com/)

llustracion 65. Grafo: grado de entrada Cdiscount

llustracion 66. Grafo: grado de salida Cdiscount

® Portada @ Categoria @ Sub-Categoria Sub-Categoria Niv2 Producto Busqueda @ Canasto Registro @ Reglas y cond. Ayuda Informaciones generales Suscripcion
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4.6.4- Fnac (www.fnac.es/)

llustracion 67. Grafo: grado de entrada Fnac
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llustracion 68. Grafo: grado de salida Fnac

® Portada @ Categoria ® Sub-Categoria © Producto = Registro ® Noticias @ Contacto ® Reglasycond. = Ayuda @ Informaciones generales ® Blog @ Localizacion © Suscripcion
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4.6.5- Caisse d’épargne (www.caisse-epargne.fr/)

llustracion 69. Grafo: grado de entrada Caisse d'épargne
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llustracién 70. Grafo: grado de salida Caisse d'épargne
® Portada @ Categoria ® Sub-Categoria Sub-Categoria Niv2 Producto Registro Contacto Ayuda Informaciones generales ® Newsletter @ Localizacidén
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4.6.6- Liberbank (www.Liberbank.es/)

llustracion 71. Grafo: grado de entrada Liberbank

llustraciéon 72. Grafo: grado de salida Liberbank

® Portada @ Categoria @ Sub-Categoria ¢ Producto @ Busqueda Registro @ Contacto ® Reglasycond. ~ Ayuda @ Informaciones generales @ Localizacién
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4.6.7- Europcar (www.europcar.es/)

llustracion 73. Grafo: grado de entrada Europcar

llustracién 74. Grafo: grado de salida Europcar

® Portada ® Categoria ® Sub-Categoria © Producto © Busqueda Registro

Compras Contacto ® Reglas y cond. Ayuda © Informaciones generales ® Newsletter

® Blog ® Localizacion Suscripcion
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4.6.8- Hertz (www.hertz.es/)

llustracion 75. Grafo: grado de entrada Hertz

llustracién 76. Grafo: grado de salida Hertz

® Portada @ Categoria @ Sub-Categoria @ Producto @ Busqueda Registro ®Reglasycond. @ Informaciones generales ®Blog ® Localizacion  © Suscripcion
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4.6.9- Engie (www.engie.fr/)

llustraciéon 77. Grafo: vista general Engie
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llustracién 78. Grafo: grado de entrada Engie

llustracién 79. Grafo: grado de salida Engie

® Portada @ Categoria  ® Sub-Categoria  © Producto Registro Contacto  ® Reglas y cond. Ayuda @ Informaciones generales Suscripcion
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5.- CONCLUSIONES

Recordamos que el objetivo principal de este estudio fue de:

“Analizar sitios web de comercio electrénico usando técnicas de cibermetria, en
particular de andlisis de redes sociales. Mas precisamente, obtener datos cuantitativos
y poder organizarlos, compararlos vy representarlos de manera gréfica.
Facilitar la comprehensién de la construccién de los sitios comerciales y destacar
tendencias a sus organizaciones gracias a la representacion grafica.”

Tras haber estudiado los nueve sitios web comerciales elegidos, el trabajo preparatorio asi
gue el andlisis propiamente dicho de los datos permitié cumplir con la declaracién anterior
relativa a la obtencion de datos cuantitativos, asi como de sus organizacion y representacion
gréfica.

Podemos ahora estudiar la comprobacion de las hipotesis de partida:
e Hipdtesis 1:

“Las paginas de inicio de los sitios web tienen una posicién predominante en cuanto al grado
de entrada.”

El estudio revel6 que, en todos los casos, menos para el sitio Caisse d’épargne (www.caisse-
epargne.fr/) y Engie (www.engie.fr/), la pagina de inicio tiene el mayor grado de entrada.

En el caso de los sitios web Caisse d’épargne y Engie, la explicacién es estructural y no
contradice la hipétesis.

En efecto, el sitio web www.caisse-epargne.fr/ comprende las siete actividades diferentes del
banco: B2C, B2B, artesanos profesionales, asociaciones, sector publico, economia mixta y
mercado inmobiliario. En el caso de este banco, la pagina con mayor grado de entrada es
https://www.caisse-epargne.fr/particuliers lo cual corresponde a la parte B2C. Dicho de otra
manera, la pagina con mayor grado de entrada del sitio es la portada del portal B2C, aunque
sea incorporado al portal general y categorizada en esta investigaciéon como “categoria”.

En el caso de Engie, el portal general www.engie.fr/, apunta hacia seis otros portales como
el portal particuliers.engie.fr/ que es el portal dedicado al negocio B2C y la pagina con mayor
grado de entrada.

De hecho, en el caso de las empresas que operan en ambos mercados B2C y B2B, segun la
proporcion de cada uno en su actividad, no organizaran el portal de la misma manera. En el
caso del banco caisse d"épargne se elige dividir las actividades por categoria mientras para
el banco Liberbank o la empresa de alquiler de coches, la parte B2C esta directamente
incluida en el portal de inicio.

hitps:/Awww.cdigse-epargne fi/ wwaw.grigie. fr/ /’—’«»\\ ‘/7, - N
www.eufopcar.es/ (B2C)

S

www.liberbank.es/|(B2C)

B2B cee gfigie.frl U
O?Z@;S B es—cc\(l%cfmwles.eng\e i/
Céta Www\w. monespaggprime e
o8ts pro gngie fr/
cate ___ mypowsfengie frf

AT - FaaN
[ B2C | parllcuhé\rs‘angle.fri (B2C)
| ) i

/ "
=

= 28
628 B2B

llustracion 80. Separacion del B2C con el B2B
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Cabe destacar que, aunque las paginas de inicio tienen una posicion predominante en cuanto
al grado de entrada, las paginas de categoria, subcategoria y cuando existen, de blsqueda,
contacto, canasto, registro, ayuda, entrada al blog, noticia, informaciones generales y
localizacién suelen tener un grado de entrada tan o casi tan alto como él de la pagina de
inicio.

¢ Hipotesis 2:

“Las acciones comerciales, como los productos destacados se reflejaran por su posicion en
cuanto al grado de entrada.”

La investigacion ha permitido encontrar respuestas a esta hipétesis. La mayoria de los sitios
web estudiados estan construidos de tal manera que comportan una pagina de productos
destacados, productos en oferta, Ultimas oportunidades, etc. Es el caso de la Fnac, Europcar
o Hertz, en los cuales esta incluida directamente en el menu principal una pagina (clasificada
como “categoria”) de productos destacados. Por ejemplo:

- www.fnac.es/navidad fnac : la pagina se encuentra en segunda posicion en cuanto al
grado de entrada

- www.europcar.es/ofertas/nacionales : la pagina se encuentra en posicién 11 en
cuanto al grado de entrada

- www.hertz.es/rentacar/ofertas-especiales/hertz-connect-es : la pagina se encuentra
en segunda posicion en cuanto al grado de entrada

- www.zara.com/es/es/mujer-nuevo-11180.html : la pagina se encuentra en posicion 9
en cuanto al grado de entrada

- www.filmin.es/catalogo/ultimos-dias : la pagina se encuentra en segunda posicion en
cuanto al grado de entrada

En algunos casos, es la pagina del producto que esta directamente destacada. Algunos
ejemplos:

- https://www.caisse-epargne.fr/particuliers/au-quotidien/produit-carte-visa-premier y
https://www.caisse-epargne.fr/particuliers/au-quotidien/produit-coffre-fort-numerique :
estas dos paginas de producto del banco se sitian en posicién 8 en cuanto al grado
de entrada

- www.fnac.es/cheque regalo : la pagina se encuentra en posicion 14 en cuanto al
grado de entrada

- particuliers.engie.fr/gaz-naturel/contrat-gaz-naturel/contrat-gaz-confort-connecte.htmi
y particuliers.engie.fr/depannages-services/pompe-a-chaleur-air-eau.html : estas dos
paginas de producto se sitian en posicién 9 en cuanto al grado de entrada

e Hipotesis 3:

“Los sitios web, aunque que sean de tamario diferentes, tienen diametros parecidos.”

Recordamos que el didmetro corresponde al nimero de clics necesario que se deben dar
para llegar de un nodo en concreto al nodo mas alejado.

La investigacion dejo ver que los sitios web son parecidos en cuanto al diametro, pero de
manera muy relativa. De hecho, los diametros encontrados van de 5 a 12 (incluso hasta 22 si
hubiéramos considerado el sitio web de Engie en su integralidad) y con una media de 9,11.
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Hemos constatado que los sitios web de bancos Caisse dépargne y Liberbank tienen el
didmetro mas pequenio, 5 y 6 respectivamente. Paralelamente, son aquellos también que han
obtenido los mejores resultados en cuanto a la longitud media de camino (2,718 y 2,642).
Luego vienen Filmin y Zara con un didmetro de 8, Fnac y Engie B2C (10), Hertz (11), Europcar
y Cdiscount (12).

e Hipotesis 4:

“El destinatario o/y el objeto de venta condicionan las estructuras de los sitios web
comerciales.”

La categorizacion de las paginas (los nodos) ha permitido descubrir estructuras diferentes.
Podemos sintetizar los elementos de la manera siguiente:

- Todos los sitios web organizan la informacién en categoria y subcategoria. Las
subcategorias pueden tener varios niveles de profundidad, aunque el nivel de
profundidad maximo no ha sido estudiado en esta investigacion (como maximo, las
paginas han sido categorizadas como subcategoria de nivel = 2).

- Las péaginas de producto no representan una proporcion comparable segun el objeto
de venta. En efecto, se clasificé como pagina de producto unas 91 para el proveedor
de electricidad Engie, 289 productos bancarios para Caisse d’épargne y 479 para
Liberbank, se encontr6 unos 3216 productos a través de la web del generalista
Cdiscount y 4600 peliculas y series en Filmin.

- Las paginas de busqueda han sido encontradas para una parte de los sitios web
estudiados: Cdiscount, Europcar, Hertz, Liberbank y Zara. En el caso de los otros
sitios web, muchas veces, la barra de blsqueda esta directamente incluida en el menu
o cualquier elemento que sea siempre accesible a lo largo de la navegacion.

- Sitios web como Filmin, Zara o Fnac tienen solamente una pagina de contacto. Sin
embargo, el banco Caisse d’épargne comporta unas 62 paginas de contacto a
diversas oficinas, la empresa de alquiler de coches Europcar ofrece 16 paginas.

- Las paginas de ayuda son mas numerosas en los sitios web Caisse d’épargne (73),
Engie (144) y Europcar (140) comparado con el resto de sitios web.

- Los sitios web Zara, Cdiscount, Fnac y Filmin disponen de muy pocas paginas de
informaciones generales y ningunos disponen de blog a parte de Filmin (109 paginas).
Sin embargo, Caisse d’épargne, Engie, Europcar, Hertz y Liberbank se diferencian
mucho con una cantidad de paginas informativas o de blog: 2764 paginas de blog para
Europcar, 876 para Hertz, 2548 paginas informativas para Engie y 409 para Caisse
d’épargne.

Adicionalmente, cabe mencionar que la reparticion de los nodos gracias al algoritmo
Fructhterman-Reingold permite destacar las diferencias de estructuras de los sitios web: los
grafos obtenidos tienen aspectos diferentes, sobre todo en el caso de Europcar, Caisse
d’épargne, Liberbank, Hertz y Engie. Zara, Filmin, Cdiscount y Fnac tienden a ser mas
iguales.

e Hipotesis 5:
“Las péaginas de categoria y subcategoria son importantes en la organizacion del sitio web.”
La investigacion demostré que las paginas de categoria y subcategoria suelen tener una

posicion importante en cuanto al grado de entrada, como visto previamente.
Por otro lado, las paginas de categoria y subcategoria se desmarcan con un grado de
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intermediacion siempre alto, lo cual demuestra un mayor control de los flujos de informacion
y capacidad para conectar diferentes partes de la red. En otros términos, las paginas de
categoria y subcategoria suelen tener poder en la web. Sobre el grado de cercania, reflejo de
la facilidad de acceso al resto de nodos que forman la red, es igualmente posible decir que
las paginas de categoria y subcategoria estan posicionadas favorablemente.
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